
중국은 미국에 이어 제 2의 광고시장으로 성장을 거듭하고 있다. 특히 옥외광고 시장은 디지털 기술의 발달로 새로운 형태의 미

디어들이 발달하면서 그 영향력과 시장 발전 가능성으로 주목받아왔다. 따라서 본 연구는 중국 옥외광고 관련 법체계와 개념을 한

국의 그것과 비교하여 연구함으로써 이해의 폭을 넓히고자 하였다. 이를 위하여 먼저 중국 옥외광고법 체계를 살펴보고, 옥외광고의 

개념과 분류체계, 허가 및 규제상황을 한국의 옥외광고법과 비교하여 분석하였다. 연구결과, 첫째, 한국은 공공재의 성격을, 중국은 

상품, 서비스에 한하는 상업재의 성격에 초점을 맞추어 옥외광고를 정의하고 있었다. 둘째, 우리나라의 경우에는 활용되고 있는 다

양한 옥외광고를 형태와 소재, 표현방식에 따라 구체적으로 분류하고 있는 반면, 중국의 경우에는 금지설치유형과 같은 큰 개념만을 

제시하고 세세한 부분들에 대해서는 법적으로 규정하지 않고 있는 것을 알 수 있었다. 마지막으로 중국의 옥외광고 허가 및 규제 제

도는 크기나 형태의 제약 보다는 설치지역의 공공성 여부에 의한 구분이 존재하는 것으로 드러났다. 따라서 상업지역의 광고물 설

치와 공공지역의 광고물 설치에 따른 절차를 본 연구를 통해 이해할 수 있을 것으로 기대한다.
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항 

Ⅰ. 서론

2010년을 기점으로 한국기업의 중국진출 양상이 

달라지고 있다(오중산, 2015). 제조업 중심에서 서

비스 및 현지 판매 형태로 변화하고 있는 것이다. 

상대적으로 값싼 노동력 제공을 대가로 진출한 제

조업은 넥스트차이나라 불리는 인도네시아, 베트남 

등으로 빠져나가고 그 자리를 서비스 및 상품 판매 

기업들이 빠르게 채우고 있다. 그들은 14억 이상의 

중국인을 대상으로 서비스나 제품의 판매가 목적이

기 때문에 중국 현지에서의 광고 마케팅 전략이 절

실하다. 그러나 실제 효과적인 커뮤니케이션 전략

을 펼치는 것은 쉽지 않다. 다양한 이유가 있겠지

만, 중국 광고시장에 대한 정보 부족이 근본적인 원

인이 될 수 있을 것이다.

중국의 경제는 세계 최고의 성장률을 기록하고 

중국의 옥외광고를 논하다

:한•중 옥외광고법을 중심으로

김 나 미 *   /  남서울대학교 광고홍보학과 강사

진 홍 근  /  경남대학교 미디어커뮤니케이션학과 조교수

김 민 정  * * /  동의대학교 광고홍보학과 조교수

OOH광고학연구 : 제14권 1호 (2017 봄)
Journal of OOH Advertising Research, Vol.14, No.1 (Spring 2017)
pp.35-57

*  제1저자

** 교신저자



36        Journal of Outdoor Advertising Research

있다. 따라서 광고시장 규모 역시 급속하게 성장하

고 있는데 2015년에는 미국에 이어 세계 2위의 시

장으로 성장하였다(공상, 고한준, 2015). 중국 광

고산업의 발전은 2008년 베이징 올림픽 이후 빠르

게 진행되었다. 2015년 중국의 광고시장 규모는 약 

6,000억 위안으로 한국 원화 기준 약 96조원에 이

른다(중국광고협회, 2016). 이에 우리나라를 비롯

한 여러 나라에서 중국 광고시장에 적극적으로 진

출하고 있지만 실제 외국기업의 시장 진입은 그리 

수월하지 않다(김상욱, 정상철, 2016). 

또한 최근에 개정된 중국의 광고법도 국내기업

의 중국 진출에 어려움을 가중시킬 것으로 예측

된다. 중국의 광고법은 2015년 이후 규제가 강화

된 형태로 재정립되었다. 개정된 광고법은 그간 광

고 산업이 무분별하게 발전해왔다는 인식에서 출발

하기 때문에 현 상황을 제도적으로 개선하고자 하

는 것이 주요 목적이다. 중국이 국가광고산업원구

(National Advertising Industry Park)를 설립한 

것도 광고 산업에 대한 규제와 발전 정책을 단일화

하고, 광고 산업의 무분별한 확산을 관리·감독함

으로써 광고 산업에 대한 국가의 역할을 강조하려

는 의도로 파악된다. 

이 중 중국의 옥외광고 산업은 전제 광고 산업

규모 대비 10% 내외의 점유율을 갖는 것으로 예측

하고 있으며, 금액으로 환산하면 한화로 약 10조

원 정도의 시장 규모를 가지고 있다(공상, 고한준, 

2015). 지역적으로 살펴보면 북경, 상해, 광주, 심

천에 전체 옥외광고의 약 50% 정도가 집중되어 있

는데,  관련 매체비의 상승 등이 국내 기업의 시장

진입의 장애가 되고 있다. 

물론 긍정적인 신호도 있다. 중국의 광고시장은 

세계 최고 규모로 성장하고 있다는 것과 옥외광고 

역시 북경, 상해 중심에서 벗어나 전국적인 확대가 

이루어지고 있다는 점이다. 또한 LED의 발전과 더

불어 휴대폰과 옥외광고의 융합 등 디지털 사이니

지의 다양성이 증대되고 있는 것도 기대해볼만한 

점이다(이지행, 2016). 이는 소비자 트렌드의 변화

가 중국에서도 재현되고 있음을 보여준다. 이러한 

변화는 국내 기업의 중국 광고 시장 진출과 관련 마

케팅 전술에 있어서 옥외광고 매체의 비중 확대로 

이어질 수 있을 것이다.

 최근 국내에서도 옥외광고법이 개정되었다. 특

히 주목해야 할 부분은 30년 동안 규제 중심으로 

성문화 되었던 법이 옥외광고 산업 활성화 차원으

로 변했다는 점이다. 광고자유표시구역의 지정, 디

지털 광고의 허용, 한시적 광고자유표시 구역 등은 

옥외광고 산업에 상당한 변화를 가져올 수 있을 것

이라 기대한다. 

법령의 변화는 옥외광고에 대한 시각의 변화와 

함께 소비자 트렌드를 반영하고 있다. 스마트폰의 

출시 이후 소비자의 라이프 스타일은 외부 활동 중

심으로 변하고 있고, 광고 매체의 주목도 역시 변화

하고 있다. 전통적인 4대 매체의 효율성은 점점 떨

어지고 새로운 개념의 OOH(Out of Home) 미디어

는 주목도와 광고효과에 대한 새로운 가능성을 제

시하고 있다(김민정, 이미나 2013; 진홍근 2016)는 

점이 개정된 법령에 반영된 것으로 평가받고 있다. 

중국에서의 옥외광고 산업에 대한 이해도 비슷할 

것으로 추정하고 있다. 중국은 2006년이 되어서야 

비로소 전문 옥외광고 관련법을 제정하여 공포하였

다. 물론 독자적인 옥외광고법이 아닌 광고법 안에

서 이루어진 것이지만, 그렇다 하더라도 중국이 옥

외광고 산업을 육성시키고 발전시키기 시작한 것은 

불과 10년 정도밖에는 되지 않았다는 의미이다. 하
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지만 그 사이 중국의 경제성장은 광고산업의 발전

으로 이어졌고, 많은 기업들이 그곳으로 진출하고 

있다. 그리고 이들의 제품광고 미디어로서 옥외광

고가 활용되고 있다. 따라서 중국의 옥외광고를 이

해하고 중국에서의 성공적인 옥외광고 캠페인을 진

행하기 위해서는 중국 옥외광고법령에 대한 연구가 

필요하다. 

중국의 옥외광고법령의 체계와 그 기저에 흐르는 

철학을 이해하게 된다면 효율적인 광고캠페인 뿐만 

아니라, 중국의 광고 시스템을 이해하고 활용하는

데 많은 도움을 줄 것으로 판단된다. 특히 독자적인 

인프라를 구축하지 못한 중소기업들에게 있어서는 

이러한 연구 결과들이 유용하게 사용될 가능성이 

크다고 할 수 있다. 그럼에도 불구하고 중국의 광고

법제에 관한 연구는 거의 전무하다고 볼 수 있다. 

이에 본 연구는 중국의 옥외광고 법령체계를 이

해하기 위하여 한국의 옥외광고법과 비교하여 고찰

함으로써 현 상황에 대한 이해의 폭을 넓히고자 하

였다. 최근 개정된 한국의 법령과 중국의 그것 전

반에 대한 비교·분석을 시도한다는 점에서 중국의 

옥외광고 법제에 관한 규범력 및 사례 분석, 그리고 

활용 지원사업 등을 위한 토대가 되리라고 본다. 특

히 양국의 옥외광고 법령의 차이와 공통점을 파악

할 수 있다면 아시아의 옥외광고 시장의 50%이상

을 이해하는 것과 다름없으므로, 아시아의 옥외광

고 표준을 제시할 수 있을 것으로 기대한다. 

Ⅱ. 한중 옥외광고법 비교

한 나라의 법제에 관한 연구는 그 국가의 특성과 

구성원과의 관계, 그리고 정치와 규범의 유기적 결

합 관계를 파악함으로써 국가의 구조와 특징을 명

확하게 규명할 수 있는 장점이 있다(한상운, 조재

현, 이창훈, 2007). 중국의 광고 법제에 관한 연구

는 중국 광고 시장과 중국 사회를 보다 효율적이고 

체계적으로 밝히는 작업임이 분명하다. 다만 중국 

옥외광고법을 파악하기 위해서는 중국 실생활에서

의 법 적용사례를 분석하면 효율적일 것이나 자료 

수집 한계가 있어 어려운 점이 있다. 그럼에도 불구

하고 중국 옥외광고법에 대한 체계적 파악의 필요

성은 크다고 본다. 따라서 먼저, 중국 옥외광고 관

련 법규 일반에 관한 내용을 살펴보고, 우리나라 옥

외광고법과 비교하여 논하고자 한다.

1. 중국의 옥외광고 관련 법규 체제

중국의 옥외광고는 아직 옥외광고 단독 법이 설

립되지 않은 상태로, 성(省), 시(市) 등 여러 지방정

부의 관련법으로만 존재하고 있다. 현재 중국의 옥

외광고는 크게 중국 중앙정부의 공상행정관리기관

(工商行政管理机构)과 지방정부 기관인 시정관리

위원회(市政管理委员会)에서 관리하고 있다. 이러

한 이유로, 중국의 옥외광고는 광고물 설치 허가, 

집행 및 관리가 상당히 복잡하며 불완전한 상태라 

볼 수 있다. 

중국의 옥외광고 관리 기관 및 관련 법규 체제를 

분류하면 <표 1>과 같다. 첫째, 공상행정 관리기관

이란 중국 중앙국가기관으로서, 현재 중국에서는 

국가공상행정관리총국(国家工商行政管理总局), 도

시관리행정집행국(城市管理行政执法局), 주방도시

농촌건설부(住房和城乡建设部)와 같은 중각기관에

서 법규를 제정하여 옥외광고를 관리하고 있다. 옥

외광고와 관련된 법규는 가장 상위법인 중국 광고
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법에서부터 시작한다. 중국의 중화인민공화국 광고

법(中华人民共和国广告法, 이하 “중국 광고법”)은 

상업광고를 대상으로 제정된 광고관련 법규 중 가

장 상위 법규이다. 중국 광고법은 광고주, 광고대

행사의 운영, 유지와 광고내용 및 크리에이티브에 

대한 규제 위주로 규정하고 있다. 이와 더불어 공상

행정관리기관(工商行政管理机构)에서 관리하는 관

련 법규는 옥외광고물에 대한 허가 또는 신고, 옥외

광고물 설치 및 표시 방법, 유지, 규정 위반 및 과

태료 등에 관한 내용을 규정한다. 

둘째, 공상행정관리기관의 법규를 근거로 각 성

(省), 시(市) 자치구(自治区) 등 지방정부의 시정관

리위원회에서는 도시정경과 환경위생 책임제도, 도

시정경 관리, 환경위생 관리 및 환경위생 시설물 관

리 등의 내용을 주요로 하는 도시정경환경위생관리

조례를 통해 옥외광고의 내용, 설치와 철거 및 위반

시 과태료와 관련하여 규정한다. 또한 각 지역의 인

민정부(人民政府)에서는 옥외광고 정의, 옥외광고

물 설치, 허가, 유지 관리 및 철거 등에 관한 내용

을 규정한다.  

요약하자면, 중국의 옥외광고는 가장 상위법인 

중국 광고법 아래 국가공상행정관리총국의 옥외광

고 등기관리 규정과 각 지역의 인민정부가 제정하

는 옥외광고물 관리 방법에 따라 그 개념과 형태, 

설치 방법 등에 대한 관리·감독을 받게 되는 것이

다. 이에 대한 관련 법령은 다음과 같다.

① 중국 광고법

1982년, 국무원에서 제정한 <광고관리임시조례

(广告管理暂行条例)>는 1987년 <광고관리조례(广

告管理条例)>에서 1995년 2월 1일 <중화인민공화

국 광고법(중국 광고법)>으로 명칭이 개정되면서 

공식적으로 시행되었다. <중국 광고법>의 규제 대

상은 중국에서 집행되는 상업광고로서 광고활동을 

규범하고, 소비자의 권익을 보호하며 광고산업의 

발전과 사회 경제 질서 유지를 목적으로 한다. 

② 옥외광고 등기관리 규정

<옥외광고 허가 관리 규정>은 중국 광고법을 근

기관 명칭 관련 법규

공상행정관리기관

(工商行政管理机构)

국무원(国务院) 중화인민공화국 광고법 (中国人民共和国广告法)

모든 관련 기관 도시정경과 환경 위생 관리 조례 (城市市容和环境卫生管理条例)

국가공상행정관리총국

(国家工商行政管理总局)

옥외광고 등기관리 규정

（户外广告登记管理规定）

주방도시농촌건설부

(住房和城乡建设部)

옥외광고와 네온사인 설치 관리 강화 규정

（关于加强户外广告及霓虹灯设置管理的规定)

도시관리행정집행국

(城市管理行政执法局)

도시관리국 옥외광고 설치관리 제도

(城管局城区户外广告设置管理制度)

시정관리위원회

(市政管理委员会)

시정관리위원회

(市政管理委员会)

그 지역 모든 관련 기관 XX시 도시정경 환경 위생 관리 조례(XX市市容环境卫生管理条例)

XX시 인민정부

(XX市人民政府)

XX시 옥외광고물 관리 방법

(XX市户外广告设施管理办法)

<표 1> 중국 옥외광고 관련 법규 체제
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거로 옥외광고의 허가규정과 규제관리를 목적으

로 한다. 이 규정은 옥외광고의 허가 대상, 옥외광

고 내용에 관한 심사와 옥외광고 규제관리에 관하

여 규정하고 옥외광고의 정의와 옥외광고물의 종류, 

옥외광고물 설치 허가에 대한 구체적인 사항과 제한 

및 처벌에 관한 구체적인 사항에 대해 정하고 있다. 

③ 옥외광고와 네온사인 설치 관리 강화 규정

1978년 “도농건설환경보호부(城乡建设环境保

护部)”로 설립되어 1988년 “건설부(建设部)”에서 

2008년 “주방도시농촌건설부(住房和城乡建设部)”

로 명칭을 개정한 공상행정관리기관은 1996년 <옥

외광고와 네온사인 설치 관리 강화 규정>을 제정하

였다. 이 규정은 도시경관 관리, 도시 환경 미화, 

경제발전 촉진을 목적으로 제정되었으며, 옥외광고

물과 네온사인의 도시미관 풍치 유지와 보수, 철거 

등의 관리규제에 대하여 규정하고 있다. 

③ 도시관리국 옥외광고 설치관리 제도

<도시관리국 옥외광고 설치관리 제도>는 옥외광

고의 관리를 강화하기 위하여, 중국 광고법, 도시

정경과 환경 위생 관리 조례와 옥외광고와 네온사

인 설치 관리 강화 규정을 근거로 제정되었다. 이 

제도에서는 옥외광고의 정의, 옥외광고물 설치 자

격과 금지 구역, 옥외광고 설치권 구매 방법 및 허

가 신청에 관한 규제에 대하여 규정하고 있다. 

2. 한중 옥외광고법 정의 및 

    분류체계 비교

1) 옥외광고의 법적 정의 비교

(1) 한국

한국은 기존 <옥외광고물 등 관리법>을 대폭 개

정한 <옥외광고물 등의 관리와 옥외광고산업 진흥

에 관한 법률>을 지난 2016년 1월 6일 공포하였다. 

기존 법이 옥외광고물의 관리와 규제에만 초점을 

맞추었다면 이번에 개정된 법률은 옥외광고물의 관

리 강화와 더불어 옥외광고산업의 진흥을 도모하는 

것을 골자로 하고 있다. 

옥외광고물 등이 설치되는 공간의 특성 및 환경

을 고려하여 다양한 옥외광고물 등의 설치·표시가 

가능한 자유표시구역을 지정함으로써 옥외광고산

업을 진흥시키며, 풍수해 등에 대비하여 옥외광고

물 등의 안전관리를 강화하는 등의 내용으로 <옥외

광고물 등 관리법>을 개정(법률 제13726호, 2016. 

1. 6. 공포, 7. 7. 시행)하며, 디지털 디스플레이와 

같은 전자게시대의 설치 근거를 마련하는 등 현행 

제도의 운영상 나타난 일부 미비점을 개선·보완하

려는 것이 주요 개정 이유였다.  

<표 2> 옥외광고물 관련 법개정의 주요 내용

구   분 내    용

산업 육성

� 광고물 정의에 디지털 광고 포함

� 자유표시구역제도 도입

� 옥외광고발전기금 설치 근거 마련

� 옥외광고사업자 등록 완화

관리 강화

<사전 안전조치>

� 소방시설 유사광고 설치 금지

� 풍수해 안전점검 및 정비명령

<사후 관리감독>

� 금지광고물 전기통신서비스이용정지 요청

� 시도지사 위법한 옥이광고물 합동점검

� 유해광고물 처벌 강화

하혜영(2016), 옥외광고물 및 옥외광고산업 관련 개정법률의 내용과 과제, 이슈와 

논점, 1130, 1-4.
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옥외광고산업의 진흥과 관련하여 개정된 내용 중

에는 옥외광고물의 정의도 포함되어 있다. 개정 전

에는 없었던 디지털 광고물이라는 용어가 새롭게 

첨가되면서, 최근 발달하고 있는 디지털 사이니지

를 비롯한 디지털 기술이 기반이 되는 광고미디어

들을 옥외광고로 인정할 수 있는 근거가 마련되었

다. 

(2) 중국

앞서 기술하였듯, 중국의 옥외광고는 아직 단독 

관리법이 제정되지 않은 상태로, 각 지방정부의 법

규와 정책이 옥외광고 관리의 대상과 범위를 한정

하고 있다. 이는 가장 상위법인 <중화인민공화국 

광고법(中华人民共和国广告法); 이하 중국 광고법

> 상에서 옥외광고에 대한 정의를 발견하지 못하는 

것과 관련이 있을 것으로 보인다. 중국 광고법에서

는 옥외광고를 할 수 없는 내용과 제품에 대해서만 

제한하고 있다. 이 법에 따르면 모유를 대신하는 유

아 유제품이나 음료, 기타 식품 광고와 담배 광고는 

옥외광고로 할 수 없으며, 국가의 존엄과 이익을 훼

손하거나 사회 공공 이익을 훼손하는 등의 내용이

나 상황이 광고 속에 포함되는 것 역시 금지하고 있

다. 

따라서 중국 광고법과 대등한 위치에서 옥외광고

물의 관리를 법적으로 규제하고 있는 국가공상행정

총국(国家工商管理总局)의 <옥외광고 등기관리규

정(户外广告登记管理规定)> 상에서의 옥외광고에 

대한 정의와 옥외광고 설치와 관련한 행정 주관 부

서인 도시관리국의 <옥외광고 설치관리제도(城管

局城区户外广告设置管理制度)> 상의 정의를 살펴

보고자 한다. 마지막으로 최첨단의 디지털 사이니

지를 비롯한 다양한 옥외광고물 관리 등이 가장 명

확하고 세부적으로 명시되어 있는 상해시의 <상해

시 옥외광고물 관리법(上海市户外广告设施管理办

法)>을 살펴보도록 하겠다. 정확한 정의와 내용은 

<부록>에 기술하였다.

(3) 비교논의

두 나라의 옥외광고물의 정의 중 가장 흥미로운 

점은 중국의 경우 메시지의 내용을 ‘상품과 서비스

를 소개하는’, 또는 ‘상업광고’로 정의함으로써 상

업적 메시지의 측면에서 옥외광고를 바라보고 있

는 반면, 한국의 옥외광고는 ‘공중이 통행하는 장소

에서 볼 수 있는 것’ 혹은 ‘정보·광고’로 그 범위를 

더 확장하여 정의하고 있다는 점이다. 즉, 중국은 

상업적 목적을 가진 광고 메시지만을 관리의 대상

으로 보고, 공익광고와 같은 공적 메시지는 그 대상

에서 제외하고 있다는 것을 의미한다. 

이는 중국정부의 옥외광고 정책 변화와 맞물려 

설명할 수 있을 것이다. 이지행(2016)에 따르면, 

옥외광고 산업이 발전하기 시작한 1970-80년대 

중국 정부는 옥외광고를 당의 정치, 경제, 사회정

책 및 국가법률, 규정을 선전하는 도구로 바라보고 

있으며, 인민의 의식수준을 높이고 사회변화에 적

극 대응하도록 하기 위한 활용수단으로 인식하였

다. 동시에 사회주의 시장경제 발전과 상업경제 공

평화, 공정, 성실, 신용, 합법, 질서를 유지하고 발

전시키는 역할을 부여하였다. 이후 정책선전 기능

은 텔레비전의 발달과 보급에 따라 점차 그쪽으로 

옮겨가게 되었으며, 시장경제의 원칙에 의해 옥외

광고 관련 정책의 방향이 결정되었다. 

중국 정부의 정책방향과 경제정책은 옥외광고에 

대한 중국 정부의 두 가지 시각을 함께 보여준다. 

시장경제의 원리에 따라 광고 산업을 규제가 아닌 
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진흥의 대상으로 인정하는 추세이기는 하나 여전

히 공익적 메시지와 선전·홍보수단으로서 옥외광

고를 대하는 전통적 관점 역시 기저에 깔려있다는 

의미이다. 실제 중국 광주시에서는 공사장 가림막

에 설치된 전체 옥외광고물 중 70% 이상을 반드시 

절전 절약 등의 공익광고로 설치해야 한다는 규정

이 명문화되어 있다(광주시 옥외광고관리규정). 상

해시 역시 옥외광고물 면적의 10% 이상을 공익적 

메시지를 위한 공간으로 사용해야 하며, 광고 없이 

15일 이상 방치된 옥외광고는 공익 메시지를 게시

하도록 규정하고 있다. 이렇듯 공익적 메시지와 상

업적 메시지를 철저히 분리하여 상업광고만을 관리

의 대상으로 인정하는 형태는 중국의 체제적 특성

에서 기인한 것이라 할 수 있겠다.  

두 번째로 주목해야할 것은 두 나라의 옥외광고 

법적 정의에서 ‘디지털 광고물’이 포함되었다는 점

이다. 그간 한국의 옥외광고물에 관한 정의는 1949

년 제정된 일본의 옥외광고물 정의와 거의 비슷하

며, 현재의 상황을 전혀 반영하지 못한다는 지적을 

받아왔다. 특히 IT 기술의 발달로 디지털 사이니지

와 같은 새로운 형태와 재료, 표현방식 등이 매우 

다양해지고 있음에도 법령이 이를 전혀 반영하지 

못하고 있다는 비판을 받아왔다(김민정, 이미나, 

2013). 따라서 법률에서 디지털 광고물이라는 새로

운 형태의 옥외광고 매체를 포함하여 관리 대상범

위를 확대함으로써, 향후 디지털 기술이 가미된 다

양한 옥외광고 기법이 나타날 것으로 기대할 수 있

게 되었다. 

중국 역시 베이징 올림픽을 계기로 다양한 측면

에서 새로운 기술을 보유한 옥외광고가 등장하기 

시작했다. 건물 대형 간판이나 현수막의 형태에서 

벗어나 LED를 활용한 광고의 등장은 세련된 디자

인과 효과적인 커뮤니케이션 기능을 바탕으로 옥

외광고 시장에서 점유율을 확보하였다. 1990년대 

후반부터 조금씩 보급되던 LED 광고는 2000년대 

들어 전 지역에 확대 설치되어 운영되고 있으며, 

2012년 15억 위안이었던 시장규모가 매년 증가하

여 2015년에는 20억 위안 이상 규모의 성장을 이

루었다. 이에 중국 정부 역시 기존의 규제를 완화하

고, 옥외광고 매체로서 디지털 디스플레이 시설에 

대한 규정을 새롭게 신설하였다.  

최근 디지털 기술을 접목한 디지털 디스플레이들

은 브랜드와 소비자의 관계를 확립하고, 쌍방향 커

뮤니케이션과 체험을 가능하게 함으로써 단순 노

출 중심의 광고효과를 소비자에게 미치는 직접적

인 영향력(impact) 중심의 광고효과로 진일보시켰

다는 평가를 받는다. 특히 스마트폰과 연계된 디지

털 옥외광고는 소비자의 주목을 끌고, 참여를 증대

시켜 브랜드와의 관계를 형성하고, 구전효과까지 

다양한 효과를 발생시킨다는 점에서 주목받고 있다

(Rubin, 2012). 이런 측면에서 중국과 한국은 그 

변화를 수용하여 디지털 디스플레이 광고를 추가함

으로써 옥외광고 산업의 확장을 도모했다고 할 수 

있다.

2) 법적 분류체계 비교

(1) 한국

한국의 <옥외광고물 등의 관리와 옥외광고산업 

진흥에 관한 법률>을 살펴보면, 옥외광고물의 표시 

대상은 지하도, 철도역, 지하철역, 공항, 항만, 고

속국도의 교통시설(제2조제1호)과 철도차량, 도시

철도차량, 자동차, 선박, 항공기 및 초경량 비행장

치와 같은 교통수단(제2조제2호)에 옥외광고를 할 



42        Journal of Outdoor Advertising Research

수 있음을 명시하고 있다. 제3조에는 옥외광고물을 

분류하여 관련 사항을 명문화하였다. ‘벽면 이용 간

판’, ‘돌출간판’, ‘공연간판’, ‘옥상간판’, ‘지주 이용 

간판’, ‘현수막’, ‘애드벌룬’, ‘벽보’, ‘전단’, ‘공공시

설물 이용 광고물’, ‘교통시설 이용 광고물’, ‘교통수

단 이용 광고물’, ‘선전탑’, ‘아치광고물’, ‘창문 이용 

광고물’ 등 모두 15가지로 분류되고 있다.

그러나 이와 같은 구분은 어떤 기준들을 적용하

는 대신 형태, 위치, 용도, 시설, 소재에 따른 분류

가 혼재되어 있어 분류체계라기보다는 종류의 나

열이라는 비판을 받아왔다(서울시정개발연구원, 

1995; 차유철, 2007). 이에 학계와 업계에서는 광

고의 성격(내용(contents): 상업 광고물 vs 공공 

광고물)을 대분류로 하고, 광고물의 설치 영역(영역

(sectors): 광고물이 설치되는 장소)과 구체적인 위

치나 이용물, 또는 자재(유형(forms)를 중, 소분류

로 하여 옥외광고를 구분해야 한다는 주장이 제기

되었다(이정교, 이예승, 강미성, 구은연, 2004; 차

유철, 2007). 그럼에도 불구하고 새롭게 개정된 법

에서도 기존의 옥외광고 분류체계는 그대로 적용되

었다. 

(2) 중국

중국은 옥외광고물의 분류가 한국의 경우처럼 세

세하게 구분되어 있지는 않다. <중국 광고법> 상에

서는 옥외광고물을 특별히 분류해놓지 않았으며, 

다만 옥외광고 설치와 관련하여 포함해서는 안 될 

사항들에 대해서만 제시하고 있다. 자세히 살펴보

면, ‘교통 안전 시설과 교통 표지의 이용’, ‘시정부

(市政)의 공공시설, 교통 안전시설, 교통 표지, 소

방 시설, 소방 안전 표지 사용’ 옥외광고의 형태는 

금지되며, ‘시민 생활과 도시 외관의 저해’하거나, 

‘국가 기관, 문물 보호 기관, 명승지 등의 건설 제한

지역, 또는 현(縣)급 이상의 지방인민정부가 옥외광

고 설치를 금지한 구역’에는 어떤 형태의 옥외광고

도 설치되지 못한다. 

도시관리국의 <옥외광고 설치관리 제도> 역시 포

괄적으로 옥외광고를 분류하고 있다. 광고물의 설

치장소, 설치 유형을 종합적으로 제시하여 분류하

고 있으며, 상해시의 경우에도 옥외광고의 분류체

계는 법령으로 구체화되어있지 않았으며, 다만 옥

외광고물로서 금지되는 표시대상과 유형에 대해서

만 제시되어 있었다. 자세한 내용은 <부록>에 기술

하였다. 

(3) 비교논의

두 나라의 분류체계의 가장 큰 차이점은 우리나

라의 경우에는 활용되고 있는 다양한 옥외광고를 

형태와 소재, 표현방식에 따라 구체적으로 분류하

고 있는 반면, 중국의 경우에는 큰 개념만을 제시

하고 세세한 부분들에 대해서는 법적으로 규정하지 

않는다는 점이다. 

각각의 방식은 장단점이 존재할 수 있다. 우리나

라의 경우, 다양한 옥외광고물을 한눈에 쉽게 정리

하고 이해할 수 있다는 장점이 있으나 현재 매우 다

양한 형태로 진화하고 있는 옥외광고를 제대로 반

영하지 못한다는 것은 단점이라 할 수 있다. 예를 

들어, 교통 광고의 경우, 교통수단을 열차(전동차 

포함), 자동차, 선박, 항공기 등으로 규정하고 있으

나 실제 가장 영향력 있고 비중이 높은 옥외광고 매

체인 지하철, 버스 및 택시와 관련된 내용을 찾아보

기 어렵다. 또한 실제 많이 이용하지 않은 광고물

(아치형 광고물 등)이 항목 상에 존재하기도 한다. 

따라서 다양한 신규매체가 등장하고 있음에도 불구
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하고 법적 용어 규정 및 체제에 맞는 않은 경우들을 

포함할 수 없어 오히려 옥외광고 산업의 발전을 가

로막을 수도 있다. 

중국의 경우, 세세하게 옥외광고물을 규정하지 

않은 채, 큰 틀에서 포함되어서는 안 되는 형태나 

내용 등만을 명문화 해놓았다. 이 경우, 금지 사항

만을 잘 지킨다면 어떤 형태의 옥외광고물도 통용

될 수 있으므로 광고 크리에이티브와 미디어의 발

달에 긍정적인 영향을 미칠 수 있을 것이다. 뿐만 

아니라 빠르게 변화하는 옥외광고의 표현방식 등을 

모두 포함할 수 있다는 점 역시 장점이 될 수 있다. 

그러나 금지사항만 존재하고 표준화된 옥외광고에 

대한 세부 분류가 없기 때문에 무분별하게 설치되

는 옥외광고물들을 관리·감독하는 것이 어려울 수 

있다. 이는 도시 경관을 해치거나 시민의 안전을 위

협하는 경우들로 이어지기도 한다. 실제 베이징시

의 경우, 베이징 올림픽을 개최하면서 난립된 옥외

광고물들을 정부 주도로 철거하거나 정리하는 작업

들을 벌이기도 했으며, 남경이나 무한, 대련과 같

이 최근 발전하고 있는 도시들 역시 기존에 무분별

하게 설치되었던 옥외광고들을 관리하는 규정들을 

새롭게 신설하고 보수하는 작업에 착수하고 있다

(이지행, 2016). 이렇듯 중국 옥외광고물의 난립은 

분류체계나 그 유형이 세분화되어 있지 못한 것도 

하나의 원인으로 지적할 수 있다.

살펴보았듯 두 나라의 분류체계는 매우 상이한 

형태를 보이고 있으며, 이로 인한 장점과 단점이 뚜

렷하여, 어느 체계나 법률을 따르는 것이 더 효과적

이라는 제언은 하기 힘들다. 다만 두 나라의 방식이 

장점만 존재하는 것이 아니기 때문에 현재의 변화

를 받아들여 보완하려는 노력이 필요할 것이다.  

3. 한중 옥외광고의 허가 규제 비교

1) 옥외광고의 허가 신고 대상

  

한국과 중국은 옥외광고물을 표시하거나 설치하

기 위해서는 정부 기관의 허가를 받아야 한다. 옥외

광고물의 허가 신청과 관련하여 한국과 중국 모두 

국가에서 정한 법규를 근거로 광고물이 설치되는 

지방정부에 허가를 받게 되어 있다. 

(1) 한국

한국의 경우, 옥외광고물의 허가와 관련하여 ‘대

통령령으로 정하는 바에 따라 특별자치시장·특별

자치도지사·시장·군수 또는 자치구의 구청장(이

하 "시장등"이라 한다)에게 허가를 받거나 신고하

여야 한다’라고 명시되어 있다. 이에 대한 구체적인 

내용은 <옥외광고물 등의 관리와 옥외 광고산업 진

흥에 관한 법률 시행령>에 명시되어 있다. 

한국 옥외광고 허가 신고 대상은 크게 벽면 이

용 간판, 돌출간판, 교통시설물 이용 광고물, 교통

수단 이용 광고물, 전기를 이용하는 광고물, 공연

간판, 옥상간판 등이 포함된다. 먼저, 벽면 이용 간

판 중 ① 한 변의 길이가 10미터 이상인 것, ② 건

물의 4층 이상 층의 벽면 등에 설치하는 것으로서 

타사광고(건물·토지·시설물·점포 등을 사용하

고 있는 자와 관련이 없는 광고내용을 표시하는 광

고물)를 표시하는 광고물, ③ 건물의 출입구 양 옆

에 세로로 표시한 광고물을 제외한 면적이 5제곱

미터 이상인 광고물은 허가 신고 대상이다. 둘째, 

돌출간판이란 의료기관, 약국의 표지 또는 이용업

소 미용업소의 표지 등을 표시한 것으로 광고물 윗

부분까지의 높이가 지면으로부터 5미터 미만이면
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서 한 면의 면적이 1제곱미터 미만인 것이 그 대상

이 된다. 셋째, 교통시설 이용 광고물이란 교통시

설에 문자·도형 등을 표시하거나 목재·아크릴·

금속재·디지털 디스플레이 등의 게시시설을 설치

하여 표시하는 광고물로서 지하도, 지하철역, 철도

역, 공항, 항만의 시설 내부에 표시하는 광고물은 

포함되지 않는다. 넷째, 교통수단 이용 광고물이란 

자동차, 화물자동차, 비행선에 표시된 광고물을 말

한다. 다섯째, 전기를 이용하는 광고물이란 네온류 

또는 전광류 등을 이용하여 광고내용의 변화를 주

지 않는 광고물과 수시로 변화하도록 한 디지털 광

고물이 포함된다. 그 외 벽면, 전단 등도 허가 신

고 대상 광고물에 포함된다. 또한 한국은 ‘도로·철

도·공항·항만·궤도(軌道) 및 하천의 경계지점으

로부터 직선거리 1킬로미터 이내의 지역으로서 경

계지점의 지상 2미터의 높이에서 직접 보이는 지

역’에 설치된 광고물 또한 허가 신고 대상의 지역으

로 규정해 놓았다. 

(2) 중국

중국은 중앙 정부기관인 국가공상행정관리총국

에서 공포한 <옥외광고 등기관리 규정>에 따라 옥

외 광고물을 설치하고자 하는 각 지방의 공상행정

관리기관에서 옥외광고물의 설치 및 허가를 규제하

고 있다. <옥외광고 등기관리 규정>에 따르면 ‘옥외

광고는 설치 지역의 현(縣)급 이상의 공상행정관리

기관에서 허가를 관리(户外广告由发布地县级以上

工商行政管理机关登记管理)’하며, ‘각 지역의 도시

관리종합행정집행국은 옥외광고 설치와 관련한 행

정 주관 부서로, 해당 도시의 옥외광고 설치의 기

획, 승인, 실행 및 관리를 책임진다(市城市管理综

合行政执法局是户外广告设置的行政主管部门，负

责本市户外广告设置的规划、审批、实施和管理)’

고 <도시관리국 옥외광고 설치관리 제도>에 명시되

어 있다. 

중국의 옥외광고 허가 신고 대상은 야외에 설치

된 광고물, 교통수단 등 여러 유형의 광고물 및 교

통시설 이용 광고물이 포함된다. 구체적으로, ① 

야외 장소에 전단, 디지털 디스플레이, 간판, 네온

사인을 이용하여 게시된 광고물(利用户外场所、

空间、设施发布的，以展示牌、电子显示装置、灯

箱、霓虹灯为载体的广告), ② 교통수단, 물 위의 

부유물, 비행선, 기구류, 포스터, 현수막을 이용하

여 게시된 광고물(利用交通工具、水上漂浮物、升

空器具、充气物、模型表面绘制、张贴、悬挂的广

告), ③ 지하철역, 기차역, 지하도로, 버스 정거장, 

항만, 공항 내외부에 설치된 광고물(在地下铁道设

施，城市轨道交通设施，地下通道，以及车站、码

头、机场候机楼内外设置的广告)을 가리킨다. 그러

나 교통안전 시설과 교통표지를 이용한 광고물(利

用交通安全设施、交通标志的), 시(市)정부의 공용

시설, 교통안전 시설, 교통표지 사용과 도시 공공 

녹지 녹화에 영향을 미칠 수 있는 장소에 설치된 광

고물(影响市政公用设施、交通安全设施、交通标志

使用和城市公共绿地绿化的), 국가 기관, 문물보호

기관과 관광지의 건설 제한 지역에 설치 된 광고물

(国家机关、文物保护单位和风景名胜区的建筑控

制地带), 위험 주택 혹은 위험한 건물과 안전시설

을 이용한 광고물(利用危房或者可能危及建筑物和

设施安全的), 법률, 법규, 규칙규정과 시(市)인민정

부의 옥외광고 설치 금지 구역에 설치된 광고물(法

律、法规、规章规定和市人民政府禁止设置户外广

告的区域)은 옥외광고물 설치 금지 구역으로 허가 

신고 대상에서 제외된다고 명시되어 있다. 
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(3) 비교논의

중국의 옥외광고 허가 신고와 관련하여 공상행정

관리기관에서 정한 <옥외광고 등기 관리 규정>에 

근거하여 광고물을 게재하고자 하는 해당 지역의 

인민정부에서 허가 승인 및 관리를 하고 있다. 규정

에 따르면, 중국은 옥외광고물 중 설치 금지 구역을 

제외하고 야외에 설치된 광고물, 교통수단 등 여러 

유형의 광고물 및 교통시설 이용 광고물이 신고 대

상이다. 한국의 옥외광고 허가 신고와 관련하여 중

국과 마찬가지로 국가에서 제정한 법령과 시행령을 

근거로 하여 광고물을 설치하고자 하는 지자체에서 

허가 승인 및 관리하도록 하고 있다. 옥외광고물 허

가 신청 대상과 관련하여 중국은 큰 유형만을 제시

하고 있는 반면에, 한국은 각각의 유형별로 형식, 

표현방식 등의 구체적인 사항을 제시하고 있다. 

중국의 옥외광고 허가와 신고 절차는 새로운 형

태나, 새로운 기술을 접목한 광고 진입이 상대적으

로 자유로운 강점을 가지고 있다. 그러나 특정 상업

지역에 무분별한 옥외광고물 설치가 발생할 수 있

어서 광고의 혼잡도는 증가하고 이러한 혼잡도가 

옥외광고의 효과를 저하 할 수 있다. 반면에 한국의 

옥외광고 허가와 신고 절차는 모든 옥외광고물을 

관리하려는 차원으로 새로운 형태나 새로운 기술의 

접목이 상대적으로 어렵다. 그러나 합법적으로 설

치된 옥외광고물의 경우 상대적으로 혼잡도가 덜하

여 효과적일 수 있다. 옥외광고 산업적 차원에서 보

면 새로운 기술의 접목을 통한 새로운 수요의 창출

은 시장 규모를 확대하는 방법이라 할 수 있다. 이

러한 차원에서 보면 중국의 옥외광고 허가와 신고 

절차는 옥외광고 산업 차원에서 상대적으로 유리하

다고 할 수 있다. 반면에 옥외광고물이 도시경관과 

같은 공공재 성격이라고 한다면 경관을 효율적 관

리하는 차원에서 한국의 옥외광고 허가와 신고 절

차가 상대적으로 유리하다고 할 수 있다.

2) 옥외광고의 허가 신고 신청

(1) 한국

한국은 옥외광고물의 설치 허가를 받기 위하여, 

광고물 등을 표시하려는 장소의 주변을 알 수 있는 

원색사진 및 광고물 등의 원색도안, 광고물 등의 모

양·규격·재료·구조·디자인 등에 관한 설명서 

및 설계도서, 다른 사람이 소유하거나 관리하는 토

지나 물건 등에 광고물 등을 표시하려는 경우에는 

그 소유자 또는 관리자의 승낙을 받았음을 증명하

는 서류 등을 특별자치시장·특별자치도지사·시

<그림 1> 한국의 옥외광고물 신고 및 허가 절차
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장·군수 또는 자치구의 구청장에게 제출하여야 한

다. 

허가를 받은 후 광고물을 변경하고자 할 경우 광

고물 등의 규격, 사용자재, 광고내용, 표시 위치 또

는 장소에 관하여 신고하여야 변경이 가능하다. 다

만, 전광류를 사용하는 광고물, 디지털광고물 및 

건물의 벽면에 표시하는 현수막의 광고내용은 허가 

또는 신고 없이 광고내용을 변경 할 수 있다. 또한, 

허가를 받거나 신고한 광고물의 표시기간을 연장하

고자 할 경우 만료일 전후 30일 이내에 허가를 받

거나 신고하여야 한다.  

(2) 중국

중국의 옥외광고물을 설치하고자 하는 광고주는 

반드시 광고물을 설치하고자 하는 지역의 공상행정

관리부서에 허가 신청을 제출해야 한다. 옥외광고

물 설치에 관한 허가를 받기 위해서는 먼저 광고주

가 몇 가지 조건을 충족해야 한다. 구체적인 조건 

사항은, 옥외광고물의 설치 허가를 받기 위하여 광

고주는 광고물 게재 자격을 갖추어야 하고(户外广

告发布单位依法取得与申请事项相符的主体资格), 

광고물에 제시된 상품, 서비스는 광고주의 사업 범

위에 포함되야 하며(户外广告所推销的商品和服务

符合广告主的经营范围或业务范围), 옥외광고의 미

디어 사용권을 가지고 있어야만 한다(户外广告发

布单位具有相应户外广告媒介的使用权). 또한, 광

고물 게재 장소, 형식은 해당 지역의 인민정부 옥

외광고 설치 계획에 부합하여야 하며(广告发布地

点、形式符合当地人民政府户外广告设置规划的要

求), 광고물 내용은 법규 규정에 부합하여야 한다

(户外广告内容符合法律法规规定). 

조건을 갖춘 광고주는 광고물 허가를 받을 때는 

광고주 명칭(户外广告发布单位名称), 옥외광고 게

재 장소 및 구체적인 위치(户外广告发布地点及具

体位置), 광고물 게재 기한(户外广告发布期限), 광

고물 형식, 수량 및 규격(户外广告形式、数量级规

格), 광고물 내용(户外广告内容) 등에 대한 자료를 

첨부하여 심사과정을 통해 옥외광고 허가증을 발부 

받을 수 있다. 허가를 받은 광고주는 6개월 이내에 

광고물을 설치하여야 하며, 그렇지 않을 경우 설치 

권한을 포기하는 것으로 처리한다. 

상해시의 <상해시 옥외광고 시설 관리 방법>에

서는 옥외광고물 설치 장소를 공공장소와 비공공장

소로 나누어 허가 신청을 구분하고 있다. 공공장소

의 경우, 먼저 구(區), 현(縣) 계획부에 <건설공사 

계획 허가증>을 신청한다(向区、县规划部门申请

办理《建设工程规划许可证》). 그 후, 옥외광고물

의 설계도, 설치효과도를 시, 구, 현의 도시경관 환

경 위생부에 등록하고 규정에 따라 공공장소 사용

료를 지불(将户外广告设施的设计图、设置效果图

向市或者区、县市容环卫部门备案，并按规定缴纳

公共阵地使用费)하여, 옥외광고 허가 관련 규정에 

따라 시(市), 구(區), 현(縣)의 공상행정관리국(工商

行政管理局)에 옥외광고 허가증을 신청(按照户外广

告登记的有关规定，向市或者区、县工商部门申请

《户外广告登记证》)한다. 비공공장소의 경우 앞서 

기술한 방법에 의하여 허가증을 신청한다. 만약 옥

외광고 설치 허가를 받은 후, 옥외광고의 게재 기

한, 형식, 수량, 규격 및 내용을 변경할 필요가 있

을 경우 이미 취득한 옥외광고 허가증과 옥외광고 

변경 허가 신청서를 통하여 허가 변경 신청을 할 수 

있다. 예를 들어, 상해시에 옥외광고를 설치하고자 

할 경우 광고주는 먼저 옥외광고를 설치할 위치를 

정한 후, 광고 대행사에 의뢰한 컬러 옥외광고물 2
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장, 옥외광고를 설치하고자 하는 장소의 주변 환경 

사진 1장, 사업자 등록증 복사본, 신분증, 옥외광고 

설치 위치의 소유권증 또는 임대계약서와 함께 옥

외광고 설치 신청표를 도시관리행정집행국(城市管

理行政执法局)에 제출한 후, 도시관리행정집행국

(城市管理行政执法局)의 현장검증을 통해 문제가 

없을 경우 옥외광고 설치증을 발급 받게 된다. 이 

과정에서 광고물 설치 장소와 광고물의 크기에 관

한 비용은 상해시 관리위위원회(市政管理委员会)의 

규정에 따른다. 광고주는 옥외광고 설치증을 발급

받은 후, 컬러 옥외광고물 1장, 사업자 등록증 복사

본, 신분증과 함께 옥외광고 설치 신청표와 광고에 

언급된 상품의 생산업체, 관련 수상부문 결과 및 증

명서 등의 서류를 공상행정관리국(工商行政管理局)

에 제출하면, 공상행정관리국(工商行政管理局)에서

는 심의를 통해 옥외광고 설치 허가 문서를 발급해

주며 이 과정에서 공상행정관리국(工商行政管理局)

은 어떠한 비용도 받지 않는다. 

(3) 비교논의

중국과 한국의 옥외광고물 설치 허가를 받고자 

할 경우 공통적으로 광고물의 설치 장소, 광고물

의 형식, 규격 등을 첨부해야 한다. 그렇지만 중국

의 옥외광고물 허가 신청은 한국에 비해 엄격하다 

할 수 있다. 중국에서는 모든 광고의 사전심의를 시

행하고 있으며, 옥외광고도 예외는 아니다. 이러한 

이유로 한국과 다르게 중국에서는 옥외광고물의 허

가를 받기 위해서는 광고물의 내용을 첨부하여 그

에 대한 승인을 받아야 한다. 또한 한국의 경우 광

고물의 허가 신청은 설치 장소에 영향을 받지 않지

만, 중국의 상해시의 경우 광고물이 설치되는 장소

를 공공장소와 비공공장소로 구분하여 허가 절차의 

차이를 두고 있다.

3) 옥외광고의 허가 신고 위반 등에 대한 조치

  

(1) 한국

한국은 허가를 받지 않고 설치한 입간판, 현수막, 

벽보 및 전단을 표시하거나 설치한 경우, 교통수단

의 안전과 이용자의 통행안전을 해칠 우려가 있는 

광고물을 제작, 표시한 경우, 광고물에 허가 또는 

신고번호 등의 표시를 하지 아니하거나 거짓으로 

<그림 2> 중국의 옥외광고물 신고 및 허가 절차
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표시한 경우 500만 원 이하의 과태료를 부과한다. 

또한, 안전점검 업무를 위탁받은 자에게 광고물 등

의 표시·설치에 관한교육을 이수하지 아니한 자에

게는 100만 원 이하의 과태료를 부과한다.

(2) 중국

중국은 옥외광고물의 설치에 대해 허가받지 않은 

광고물에 대한 규제와 허가받은 광고물의 위반 등

에 대한 규제를 실시하고 있다. 먼저, 옥외광고물

의 설치 및 게재의 허가를 받지 않은 경우, ‘설치 및 

게시에 대한 허가를 받지 않은 광고물로 인해 얻은 

불법 소득을 몰수하고, 해당 광고물의 광고주에게 

3만 위안 이하의 벌금을 징수한다. 또한, 기한 내에 

허가를 신청할 것을 권고하며, 그렇지 않을 경우 광

고물 게시 정지 명령을 내릴 수 있다.(未经登记擅

自发布户外广告的单位和个人，由工商行政管理机

关没收违法所得，并处以三万元以下的罚款，限期

补办登记手续。逾期不补办登记手续的，责令停止

发布)’고 명시되어 있다. 

설치를 허가 받은 옥외광고물은 반드시 우측 하

단부에 <옥외광고 허가증>의 등록번호를 명시해야 

한다. 만약 명시를 하지 않을 경우, 공상행정기관

에서는 시정을 요구하며 일 천 위안 이하의 벌금을 

징수한다. 다만, 등록번호를 명시하기에 부적합한 

옥외광고물은 공상행정기관의 승인을 받아 명시하

지 않아도 된다. 또한 허가를 신청하는 과정에서 허

위문서를 제출하거나 부정당한 방법으로 옥외광고 

허가증을 취득하였을 경우, 공상행정기관은 시정을 

요구하며 3 만 위안 이하의 과태료를 부과하거나 

허가증을 취소한다.

뿐만 아니라, 독단적으로 옥외광고물을 변형하거

나, 옥외광고물의 게재 기한, 형식, 수량 및 광고내

용을 허가증에 따르지 않을 경우, 시정 명령과 5천 

위안에서 3만 위안의 과태료를 징수한다(擅自改变

规格发布户外广告的，由登记机关责令改正。不按

照核准登记的发布期限、形式、数量或者内容发布

户外广告的，责令改正，处以五千元以下的罚款；

情节严重的，责令改正，处以三万元以下的罚款). 

광고주는 허가증을 임대, 대여, 전매 등의 방식으

로 허가증을 양도할 경우, 공상행정기관에서는 옥

외광고 허가증을 철회할 수 있으며, 3만 위안 이하

의 과태료를 부과한다.

(3) 비교논의

중국은 허가를 받지 않은 광고물이나 허가를 신

청하고자 하는 과정 혹은 허가를 받은 후 임의로 광

고물을 변형하거나 허가증을 양도하는 경우에 대하

여 과태료를 부과한다. 한국은 중국에 비해 위반 행

위에 대한 범위가 광범위 한 편이다. 중국과 마찬가

지로 허가를 받지 않은 광고물에 대한 과태료를 부

과할 뿐만 아니라, 교통안전을 해칠 우려가 있는 광

고물, 허가 또는 신고번호 등의 표시 여부에 대해서

도 과태료를 부과한다. 또한, 한국은 중국과 다르

게 신규로 옥외광고사업에 종사하려는 자, 보수 교

육이 필요한 자, 법에 따라 행정처분을 받은 옥외광

고사업자가 광고물 등이 표시 설치에 관한 교육을 

이수하지 않을 경우에도 과태료를 부과한다. 

Ⅲ. 결론 및 제언

1. 한중 옥외광고법의 특징 및 차이

본 연구는 한국과 중국의 옥외광고 관련법규를 
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비교하여 중국의 옥외광고법을 이해하고자 하는 것

이 목적이다. 따라서 양국의 옥외광고 관련법규의 

비교는 법규의 체계, 옥외광고의 정의 및 분류체

계, 그리고 옥외광고의 허가와 규제 영역으로 살펴

보았다. 본 연구를 통해 알 수 있는 것은 우선, 법

규의 체계는 양국 모두 상위법과 그에 준하는 시행

령으로 구성되어 있는 것이 공통점이나 중국의 경

우 한국처럼 옥외광고법이 별도로 재정되어 있지 

않다는 것이다. 한국의 경우 옥외광고진흥법이 재

정되어 옥외광고 관련법을 모두 담아내고 있으나 

중국의 경우는 광고법이라는 보다 포괄적인 광고법 

안에 한 분야로 자리 잡고 있다. 이러한 법체계의 

차이는 옥외광고를 이해하는 정의와 옥외광고를 분

류하는 기준의 차이에도 영향을 미치는 것으로 보

인다. 

앞서 살펴 본 바에 따르면 법령체계 내에서 중국

의 옥외광고의 정의는 한국 옥외광고의 정의보다 

다소 협소하다. 법령상에서 중국의 옥외광고는 옥

외에 설치된 상업광고로 제한하고 있다. 이는 한국

의 옥외광고법령상에서 상업광고 뿐 아니라고 공공

의 목적을 위한 공익광고와 같은 설치물도 광고물

로 인식하고 있는 것과는 차이가 있다. 이 부분에

서부터 한국과 중국 간의 옥외광고물에 대한 시각

적 차이가 존재하는 것으로 추정된다. 예를 들어 한

국의 옥외광고물은 도시경관의 한 축으로 도시미관

에 지대한 영향을 미치는 존재로 규정된다. 도시미

관은 사적 재산이 아닌 공공의 영역으로 결국 옥외

광고물은 공공의 재산을 민간 기업이 빌려 쓰는 개

념이라 할 수 있다. 그러하기에 공공의 가치나 미관

에 대한 중요성 등이 강조된다. 반면, 중국 법률상

에 정의된 옥외광고는 개인 또는 기업의 영리를 목

적으로 하는 광고의 수단으로 보았다. 이러한 차이

는 중국의 사회주의 시장 경제 발전과 관련이 있다

고 본다. 정치 분야에서는 사회주의를 실현하고 있

지만 경제 분야에 있어서는 중국식 상업주의를 실

현함에 있어, 상업 중심의 정책 실현을 최우선 과제

로 하고 있는 중국 정부에게 옥외광고 역시 상업주

의를 실현하는 주요 수단으로 인식되고 있는 것이

다. 

그러나 이러한 정의의 차이에도 불구하고 양국의 

옥외광고는 최근 각국의 단점을 보완함으로써 유사

성을 높이고 있다. 한국이 옥외광고물을 규제의 대

상에서 산업진흥의 차원으로 개념 전환을 시도함으

로써 중국의 옥외광고법과 유사해지고 있다는 것이 

첫 번째 증거라 할 수 있다. 중국에서 옥외광고물의 

환경미화, 도시미관 등의 역할에 대해 높아지는 관

심은 옥외광고 관련 법규 또는 관리 기관의 변화를 

통해서 읽을 수 있다. Ma(2005)에 의하면 중국 수

용자의 50%이상이 옥외광고가 도시미관에 영향을 

준다 생각한다고 한다. 그 중 25%의 수용자는 옥외

광고가 도시미관에 긍정적인 영향을 미치고 있다고 

생각하고 있으며, 매우 소수의 수용자만이 옥외광

고가 도시미관을 훼손한다고 여긴다. 단순히 제품

의 홍보·판매수단에서 벗어나 도시의 미관을 아름

답게 인식하도록 만드는 중요한 수단으로 옥외광고

물을 인식하기 시작했다는 의미이다. 뿐만 아니라, 

중국의 옥외광고물에 공익적 메시지의 첨가는 한국 

옥외광고법의 공공재 개념과 유사한 것으로 해석할 

수 있다. 물론 중국에서 옥외광고물의 공익적 메시

지 첨가 규정은 북경시, 상해시, 광주시와 같은 시 

단위 법령에 따라 구성되어 있지만, 기술한 도시들

이 전체 옥외광고물의 50% 이상을 차지하고 있다

는 점에서 변화라 할 수 있다.

옥외광고의 분류체계 역시 양국의 차이가 존재하
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는 것으로 나타났다. 한국의 옥외광고의 분류체계

는 옥외광고 형태, 소재 그리고 표현방식 등에 따라 

구체적으로 분류하고 있는 반면에 중국의 경우에는 

대략적인 큰 개념만을 제시하고 있다. 한국의 옥외

광고 분류체계는 과거 도시 경관의 단속법에 출발

한 태생적 한계점을 가지고 있다. 과거 도시경관에 

위해한 광고물에 대한 단속을 하고자 하여 그 형태

나 소재 그리고 표현방식 등에 대하여 정의를 내린 

것이 지금의 분류 기준의 근간이 되었다. 최근 법령

개정을 통해 시대의 흐름을 반영하고 있지만, 여전

히 미래에 나타날 수 있는 다양한 형태의 옥외광고

를 제대로 반영할 수 없을 것이라는 우려도 존재한

다. 

반면 중국의 경우 옥외광고물에 대한 대략적인 

규정을 통해 금지사항 이외에는 어떤 형태의 옥외

광고물도 허용하는 것으로 해석할 수 있다. 이러

한 개념의 출발은 서구의 옥외광고 관련규정 중, 

특히 미국 뉴욕의 타임스퀘어 옥외광고 규정과 유

사하다. 이는 중국이 사회주의 국가임에도 불구하

고 경제 분야에 있어서 개혁·개방을 근간으로 하

는 중국식 자유경제주의 관점을 견지하고 있기 때

문인 것으로 추론한다. ‘문제제기를 하지 않는다면 

문제가 아니다’라는 중국 저변에 깔린 인식이 보여

주듯 활동 전반에 최대한의 자유를 보장한다는 의

지가 중요한 역할을 하고 있다. 그러나 중국의 이러

한 옥외광고 분류 체계에 따른 부작용으로 일부 지

역에서 광고의 무분별한 난립이 발생하면서 당국

에 의한 강제철거와 단속이 이루어지고 있다는 사

례로 보아, 중국의 옥외광고분류 체계의 한계점도 

주목해볼 필요가 있다. 그렇지만, 중국 옥외광고의 

다양성 또는 크리에이티브와 미디어 발달에 중국의 

옥외광고법령의 역할은 분명히 존재하는 것으로 보

인다. 

중국의 옥외광고물의 신고와 허가의 권한은 한국

과 비교적 적은 차이가 존재한다. 한국의 경우 광역

시 단위의 허가를 득하는 광고물과, 기초단체 단위

의 허가를 득하는 광고물로 양분되어 있지만 중국

의 옥외광고물의 경우 해당 지역의 인민정부로 규

정하고 있는데, 이는 한국식으로 해석하자면 광역

시 단위의 허가만이 존재하는 것이다. 양국의 신고

와 허가 절차에 있어서 가장 큰 차이점은 광고물 설

치 금지구역의 설정에 있다. 중국의 경우, 광고물 

설치 금지구역을 제외한 모든 지역에서의 옥외광고

물을 허가하는 규정을 두고 있어 한국의 허가 및 설

치규정과는 다소 차이가 있다. 한국도 개정된 옥외

광고법에서 이러한 개념을 시도하고 있다. ‘광고자

율표시구역’이 중국의 법 개념과 유사하다고 할 수 

있는데 최근 개정된 시행령을 살펴보면 광고자율

표시구역의 광고물에 있어서 금지 조항을 설정하고 

금지조항 이외에는 모두 허가하는 것으로 제안하고 

있다.

2. 시사점 및 제한점

앞서 살펴본 바와 같이, 과거 한국의 옥외광고법

령은 옥외광고의 환경변화와 디지털 사이니지 수

용에 매우 어려운 구조로 평가되고 있다(김재영, 

2012). 반면에 중국의 옥외광고 관련 규정은 상대

적으로 옥외광고 환경변화에 유연하게 대응할 수 

있는 조건을 갖춘 것으로 분석할 수 있다. 이러한 

차이가 양국의 옥외광고 발전에 어떠한 영향을 미

칠 지는 좀 더 두고 봐야겠지만, 중국에 진출하고자 

하는 기업들에 있어서는 중국의 옥외광고 미디어 

전략이 효과적일 수 있음을 보여준다. 
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최근 중국의 옥외광고 관련 연구를 살펴보면 인

터넷, 휴대폰, 버스 쉘터 등 OOH 미디어에 대한 

접촉률이 한국 소비자 보다 높은 것으로 나타났다

(공상, 고한준 2015). 중국의 휴대폰을 통한 인터넷

망은 급속도로 발전하고 있으며 관련 산업도 함께 

발전하고 있다. 최근 중국의 옥외광고물은 다양한 

형태로 디지털화를 이루고 있는데(권태희 2015), 

멀티스크린의 적용과 빅데이터를 활용한 옥외광고 

노출 효과를 극대화 하는 전략들은 중국의 옥외광

고에 주목할 만한 변화라 할 수 있다. 

중국의 옥외광고 관련법은 한국의 옥외광고법과 

분명한 차이가 있다. 광고법의 체계, 법령에서 정

의하는 옥외광고법의 차이, 분류기준 등은 한국과 

중국이 옥외광고 산업을 인식하는 차이라 할 수 있

다. 본 연구를 통해 양국의 어떠한 법이 더 우세한 

것인가는 논의의 초점이 아니다. 오히려 중국의 법

령체계를 한국의 법령체계와 비교하여 살펴봄으로

써 중국의 옥외광고 관련 법을 보다 쉽게 이해하기 

위한 것이 본 연구의 주목적이었다. 

중국의 옥외광고 관련법은 독자적인 형태로 존재

하고 있지 않고 광고법이라는 상위개념의 일부분으

로 인식되고 있다. 중국 광고산업의 지역특화를 살

펴보면 옥외광고 발전과 관련이 높다고 할 수 있다. 

실제 북경을 중심으로 한 광고 산업 발전 축은 중

국 내에서 많은 비중을 차지고 있으며(김상욱, 정상

철 2016), 옥외광고 산업 역시 북경을 중심으로 발

달하고 있다. 옥외광고 산업적으로 볼 때 북경의 경

우 양적인 팽창뿐만 아니라 옥외광고의 디지털화라

는 추세를 잘 반영하고 있다고 할 수 있다. 북경 중

심의 옥외광고 발전은 수요의 집중으로 기인한다. 

북경 이외의 지역에 대해서는 규제로 인한 비활성

화 차원이 아니라 수요 발생이 일어나지 않는 경우

라 할 수 있다. 수요가 발생 한 지역에 집중적인 광

고량의 증가가 중국 옥외광고 산업의 발전을 일으

키는 것으로 추정할 수 있다. 이렇듯 중국의 옥외광

고는 별도의 규제 법안이라기보다는 광고 분류체계

의 한 분야로 인식되고 있다. 

중국의 옥외광고는 한국과 달리 금지규정만 준수

하면 그 이외에는 제한 없이 활용할 수 있도록 되어 

있다. 이를 명문화하는 상위법 상의 개념은 없지만 

하부 광역시 단위의 법령이 존재하기 때문에, 광역

지구 단위의 계획을 세우면 보다 효율적인 접근을 

할 수 있을 것이다. 다만, 각 성에 준하는 시 단위

의 법령이 모두 동일하지는 않을 수 있다. 본 연구

에서는 가장 잘 정비되어 있다고 평가받는 상해시

와 북경시의 법령을 기준으로 하였기 때문에 이것

이 일반적인 상황이라 단정할 수는 없을 것이다. 다

만, 두 시간의 법령의 차이를 발견하지 못하였고, 

중국의 가장 큰 도시들의 옥외광고 법이 유사하다

는 것은 기타지역에도 동일한 기준을 적용할 것으

로 추론할 수 있을 뿐이다. 

중국의 옥외광고 허가와 규제 조항은 한국의 법

과는 차이가 존재하는 것으로 드러났다. 중국의 옥

외광고 허가 및 규제 제도는 크기나 형태의 제약 보

다는 설치지역의 공공성 여부에 의한 구분이 존재

하는 것으로 보인다. 따라서 상업지역의 광고물 설

치와 공공지역의 광고물 설치에 따른 절차를 본 연

구를 통해 이해할 수 있을 것이다. 다만 공공지역

의 광고물 설치를 할 경우, 상해시에 한정되기는 하

지만 일정한 양의 이용요금 등이 책정되어 있는 것

으로 보아 한국의 기금조성광고와 같은 개념인지는 

추가적인 연구를 통해 살펴볼 필요가 있다.

본 연구는 중국 전 지역의 지역정부의 법령을 검

토하지는 못하였다. 광고적 발달 사항이 비교적 높
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은 대도시를 중심으로 살펴본 것이므로 중국 전국

단위에 동일하게 적용하기는 어려운 점이 있다. 그

렇지만 앞서 살펴본 바와 같이 중국의 법령 체계로 

볼 때 상업지역의 발전을 통한 옥외광고산업의 육

성, 그리고 금지조항을 제외한 항목에 대한 광범위

한 허가 등을 고려해 볼 때 중국내에서의 옥외광고

전략 수립의 단서를 제공할 수 있을 것으로 기대한

다.
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in comparison with the outdoor advertising law of Korea. China's outdoor advertising clearance and regulatory 
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옥외광고 

정의

< 옥 외 광 고 물  등 의  관 리 와  옥 외 광 고 산 업 

진흥에 관한 법률>: 옥외광고물이란 공중에게 항상 

또는 일정 기간 계속 노출되어 공중이 자유로이 

통행하는 장소에서 볼 수 있는 것(대통령령으로 

정하는 교통시설 또는 교통수단에 표시되는 것을 

포 함 한 다 ) 으 로 서  간 판 · 디 지 털 광 고 물 ( 디 지 털 

디 스 플 레 이 를  이 용 하 여  정 보 · 광 고 를 

제 공 하 는  것 으 로  대 통 령 령 으 로  정 하 는  것 을 

말한다)·입간판·현수막(懸垂幕)·벽보·전단(傳單)과 

그밖에 유사한 것 

도시관리행정집행국 <옥외광고설치관리 제도>: 

옥외매체를 이용하여 직·간접적으로 상품, 서비스의 

소개를 하는 광고의 유형(本办法所称户外广告，是指

利用户外媒体直接或间接介绍商品或服务的下列广

告)으로 

상해 <옥외광고물관리법>: 공공 소유, 개인 소유 

혹은 타인 소유의 건축물, 구조물, 운동장(공연장), 공간 

등에 설치된 교통표지, 조명 간판, 네온사인, 디지털 

전광판, 간판, 조형물 등 옥외 상업광고(本办法所称的

户外广告设施，是指利用公共、自有或者他人所有

的建筑物、构筑物、场地、空间等(以下统称阵地)设

置的路牌、灯箱、霓虹灯、电子显示牌(屏)、招牌、

标牌、实物造型等户外商业广告)

북경 <옥외광고설치관리조치>: 도시의 도로, 국도, 

철로의 양방향, 도시철도교통설로의 지면부분, 강, 

호수 관리범위와 광장, 건축물, 구조물, 네온간판, 

네온사인, 전자 디스플레이 시설, 전시판 등 운반형식 

혹은 교통수단에 설치되는 상업광고(本办法所称户外

广告，是指在城市道路、公路、铁路两侧、城市轨

道交通线路的地面部分、河湖管理范围和广场、建

筑物、构筑物上，以灯箱、霓虹灯、电子显示装置

、展示牌等为载体形式和在交通工具上设置的商业

广告)’

옥 외 광 고 를  한 국 은 

공공재의 성격을, 중국은 

상품,  서비스에 한하는 

상업재의 성격에 초점을 

맞추고 있음

< 부록 >

<옥외광고물 등의 관리와 옥외광고산업 진흥에 관

한 법률>: 옥외광고물의 표시 대상은 지하도, 철도

역, 지하철역, 공항, 항만, 고속국도의 교통시설(제

2조제1호)과 철도차량, 도시철도차량, 자동차, 선박, 

항공기 및 초경량 비행장치와 같은 교통수단(제2조

제2호)에 옥외광고를 할 수 있음을 명시하고 있다. 

제3조에는 옥외광고물을 분류하여 관련 사항을 명

문화하였다. ‘벽면 이용 간판’, ‘돌출간판’, ‘공연간

판’, ‘옥상간판’, ‘지주 이용 간판’, ‘현수막’, ‘애드벌

룬’, ‘벽보’, ‘전단’, ‘공공시설물 이용 광고물’, ‘교통

시설 이용 광고물’, ‘교통수단 이용 광고물’, ‘선전

탑’, ‘아치광고물’, ‘창문 이용 광고물’ 등 모두 15가

지로 분류

1. 벽면 이용 간판: 다음 각 목의 것

가. 문자·도형 등을 목재·아크릴·금속재·디지

털 디스플레이 등을 이용하여 판이나 입체형으로 

제작·설치하여 건물·시설물·점포·영업소 등의 

벽면, 유리벽의 바깥쪽, 옥상난간 등에 길게 붙이거

나 표시하는 것

도시관리국 <옥외광고 설치관리 제도>: 옥외장소 등

에 설치된 광고판, 간판, 네온사인, 전자디스플레이, 

LED 광고판, 모형, 배너 및 제작 광고(建(构)筑物外

部、户外场地、道路、交通设施上设置的广告

牌、展示牌、招牌、霓虹灯、电子显示屏、电子

翻板装置、灯箱、模型、布幅以及绘制的广告)’, 

‘차, 배 등 교통수단 외부에 설치, 제작, 붙여진 광고

(车、船等交通工具外部设置、绘制、张贴的广

告), 비행기, 애드벌룬 등 공중으로 날아오르는 기

구에 달거나 제작한 광고(飞艇、气球等升空器具

悬挂、绘制的广告), 기타 옥외공간에 설치된 광고

(其他利用户外空间设置的广告) 

상해 <옥외광고물관리법>: 옥외광고의 분류체계는 

법령으로 구체화되어있지 않았으며, 다만 옥외광고

물로서 금지되는 표시대상과 유형에 대해서만 제시

(금지설치유형: 교통안전 시설, 교통표지를 이용한 

옥외광고(利用交通安全设施、交通标志的),시정

(市政) 공공 시설, 교통 안전 시설, 교통 표지 사용

에 영향을 미치는 옥외광고(影响市政公共设施、

우리나라의 경우에는 활

용되고 있는 다양한 옥외

광고를 형태와 소재, 표현

방식에 따라 구체적으로 

분류하고 있는 반면, 중국

의 경우에는 금지설치유

형과 같은 큰 개념만을 제

시하고 세세한 부분들에 

대해서는 법적으로 규정

하지 않고 있음. 

옥외광고 분류
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분류

나. 문자·도형 등을 도료, 색상이 표시된 천·종

이·비닐·테이프 등을 이용하여 건물·시설물·

점포·영업소 등의 벽면, 유리벽의 바깥쪽, 옥상난

간 등에 길게 표시하는 것

다. 주유소 또는 가스충전소의 주유기 또는 충전기

시설의 차양면(遮陽面)에 상호·정유사 등의 명칭

을 표시하거나 상호를 현수식(懸垂式)으로 표시하

는 광고물

2. 삭제 <2016. 07. 06>

3. 돌출간판: 문자·도형 등을 표시한 목재·아크

릴·금속재 등의 판이나 이용업소·미용업소의 표

지등(標識燈)을 건물 벽면에 튀어나오게 붙이는 광

고물

4. 공연간판: 공연·영화를 알리기 위한 문자·그림 

등을 목재·아크릴·금속재·디지털 디스플레이 

등의 판에 푯기하거나 실물의 모형 등을 제작하여 

해당 공연 건물의 벽면에 표시하는 광고물

5. 옥상간판: 건물의 옥상에 따로 삼각형·사각형 

또는 원형 등의 게시시설을 설치하여 문자·도형 

등을 표하시거나 승강기탑·계단탑·망루·장식

탑·옥탑 등 건물의 옥상구조물에 문자·도형 등을 

직접 표시하는 광고물

6. 지주(支柱) 이용 간판: 다음 각 목의 것

가. 문자·도형 등을 표시한 목재·아크릴·금속

재·디지털 디스플레이 등의 판을 지면에 따로 설

치한 지주에 붙이는 광고물

나. 문자·도형 등을 따로 설치한 삼각기둥·사각

기둥·원기둥 등의 게시시설 기둥면에 직접 표시하

는 광고물

다. 군사시설, 철도의 주요 경계시설, 공사 현장 등

을 가리기 위하여 지주 형태로 설치한 시설물에 문

자·도형 등을 표시하는 광고물

6의2. 입간판: 건물의 벽에 기대어 놓거나 지면에 

세워두는 등 고정되지 아니한 목재, 아크릴 또는 조

례로 정하는 재료로 만들어진 게시시설에 문자·도

형 등을 표시하는 광고물

7. 현수막: 천·종이·비닐 등에 문자·도형 등을 

표시하여 건물 등의 벽면, 지주, 게시시설 또는 그 

밖의 시설물 등에 매달아 표시하는 광고물

8. 애드벌룬: 비닐 등을 사용한 기구에 문자·도형 

등을 표시하여 건물의 옥상 또는 지면에 설치하거

나 공중에 띄우는 광고물

9. 벽보: 종이·비닐 등에 문자·그림 등을 표시하

여 지정게시판·지정벽보판 또는 그 밖의 시설물 

등에 붙이는 광고물

10. 전단: 종이·비닐 등에 문자·그림 등을 표시하

交通安全设施、交通标志使用的), 시민의 정상 생

활을 방해하거나 도시 경관 혹은 건축물의 형상에 

손상을 입히는 옥외광고(妨碍居民正常生活，损

害市容市貌或者建筑物形象的), 가로수를 이용하

거나 녹지대를 훼손시키는 옥외광고(利用行道树或

者损毁绿地的), 국가기관 또는 유적지 범위 내에 

설치된 옥외광고(在国家机关、风景名胜区用地

范围内的), 시정부에서 옥외광고의 설치를 금지한 

구역이나 장치(운반체, 캐리어) 상 설치된 옥외광고

(在市政府禁止设置户外广告设施的区域内或者

载体上的)
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옥외광고 

분류 

여 옥외에서 배부하는 광고물

11. 공공시설물 이용 광고물: 공공의 목적을 위하여 

설치하는 인공구조물 또는 편익시설물에 표시하는 

광고물

12. 교통시설 이용 광고물: 제2조제1항제1호 각 목의 

교통시설에 문자·도형 등을 표시하거나 목재·아

크릴·금속재·디지털 디스플레이 등의 게시시설

을 설치하여 표시하는 광고물

13. 교통수단 이용 광고물: 제2조제1항제2호 각 목의 

교통수단 외부에 문자·도형 등을 목재·아크릴·

금속재·디지털 디스플레이 등의 판에 표시하여 붙

이거나 직접 도료로 표시하는 광고물

14. 선전탑: 도로 등의 일정한 장소에 광고탑을 설치

하여 탑면에 문자·도형 등을 표시하는 광고물

15. 아치광고물: 도로 등의 일정한 장소에 문틀형 또

는 반원형 등의 게시시설을 설치하여 문자·도형 

등을 표시하는 광고물

16. 창문 이용 광고물: 다음 각 목의 것

가. 문자·도형 등을 목재·아크릴·금속재·디지

털 디스플레이 등을 이용하여 판이나 입체형으로 

제작·설치하여 건물·시설물·점포·영업소 등의 

유리벽의 안쪽, 창문, 출입문에 붙이거나 표시하는 

광고물

나. 문자·도형 등을 도료, 천·종이·비닐·테이프 

등을 이용하여 건물·시설물·점포·영업소 등의 

유리벽의 안쪽, 창문, 출입문에 표시하는 것
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