
Відповідно до законодавства України захист прав суб’єктів 
рекламних правовідносин може здійснюватись в цивіль-

но-правовому, адміністративному та кримінально-правовому 
порядку. На відміну від інших, цивільно-правові способи за-
хисту спрямовані на відновлення майново-правового стано-
вища, яке існувало до факту порушення певного особистого 
чи майнового права. при цьому відновлюючий характер засо-
бів цивільно-правового захисту домінує.

У літературі з цивільного права існує розмежування понять 
«охорона права» та «захист права», при цьому перша категорія 
є ширшою, оскільки охоплює усю сукупність заходів, спрямо-
ваних на реалізацію прав. До таких заходів відносяться заходи 
не лише правового характеру, а і економічного, політичного 
та організаційного. Вони спрямовані на створення необхідних 
умов для здійснення того чи іншого права. Поняття «захисту 
права» включає заходи, передбачені законом у випадку власне 
порушення права [1, с. 451]. 

Доктрина цивільного права розглядає право на захист як су-
купність кількох окремих правомочностей. Основним є пра-
во на звернення за судовим захистом. Носієм такого права є 
кожен учасник правовідносин. Зміст його полягає у праві на 
подання до суду позову чи заяви (скарги) та у можливості по-
дання зустрічного позову чи заперечення проти позову.

Способами захисту порушених прав є закріплені законом 
матеріально-правові заходи примусового характеру, за допо-
могою яких здійснюється відновлення (визнання) порушених 
(оспорюваних) прав і вплив на правопорушника. Це зміст 
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Purpose: The most principle aspects as for the security 
and the ways of legal protection of civil rights of custom-
ers creators (authors), producers and consumers of ad-
vertising are analyzed. As far as their output plus looking 
through the civil legal characteristics of all these points 
as well as their use in advertisings also contain practical 
dimension, are addressed.

Design: A doctrinal framework is given oriented on the 
Ukrainian national law by which the protection of human 
subjects of advertising relationships can be organized 
through certain civil, administrative and criminal legal 
order dependently.

Findings: Recognition transaction as invalid became 
a universal way of protection of the violated rights and 
is widely used to resolute dispute problems appearing 
within advertisement. The main point is to be found out in 
the fact that the recovery position to be used here for the 
restoration of the subjective rights by legal advertising is 
in the national law system of the state in which it existed 
before the breach.

Research limitations: The given study provides a start-
ing – point for certain concrete ideas as for the problem 
in search. Such as, the enforcement of the obligation in 
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міри державного примусу, за допомогою яких відбувається 
досягнення бажаного правового результату для особи, право 
чи інтерес якої порушені ст. 16 ЦК передбачає наступні спосо-
би захисту: визнання права; визнання правочину недійсним; 
припинення дії, яка порушує право; відновлення становища, 
яке існувало до порушення; примусове виконання обов’язку 
в натурі; зміна правовідношення;  припинення правовідно-
шення; відшкодування збитків та інші способи відшкодуван-
ня майнової шкоди; відшкодування моральної (немайнової) 
шкоди; визнання незаконними рішення, дій чи бездіяльності 
органу державної влади, органу влади Автономної Республіки 
Крим або органу місцевого самоврядування, їхніх посадових 
і службових осіб. 

За загальним правилом, визнання права, як спосіб захисту, у 
рекламних правовідносинах застосовується рідко, за винят-
ком визнання авторства чи співавторства. Але в такому ви-
падку визнається не право, а наявність факту, який це право 
породжує [2, с. 56].

Визнання правочину недійсним є універсальним способом 
захисту порушених прав та широко застосовується при вирі-
шенні спорів у сфері реклами. При цьому недійсним визнаєть-
ся саме правочин, що був укладений під впливом неналежної 
реклами.

Припинення дії, яка порушує право застосовується в рекламі 
у випадку необхідності зупинки розповсюдження інформації, 
що міститься в рекламі шляхом, наприклад, заборони демон-
страції такої реклами споживачам або вилучення тиражу дру-
кованого засобу масової інформації, в якому була розміщена 
оспорювана реклама.

Відновлення становища застосовується для відновлення по-
рушеного суб’єктивного права учасника рекламних правовід-
носин у тому стані, в якому воно існувало до його порушення 
і використовується, наприклад, у випадках виникнення спору 
щодо використання рекламного твору без дозволу автора.

Примусове виконання обов’язку в натурі може мати місце при 
несплаті коштів за виготовлення реклами відповідно до дого-
вору на створення та розміщення реклами. Так само і зміна чи 
припинення правовідношення застосовуються у договірних 
правовідносинах у сфері реклами.

Оскільки компенсаційний характер є основною рисою цивіль-
но-правової відповідальності, такі способи як відшкодування 
збитків та моральної шкоди можуть застосовуватись при ви-
рішенні будь-якої справи у сфері реклами. При цьому збитки 
відшкодовуються у повному обсязі, якщо договором або зако-
ном не передбачено відшкодування у меншому або більшому 
розмірі. 

kind can occur through non-payment of funds for devel-
opment of advertising under the contract for the creation 
and advertising.

Value: Moreover, the ways of protection of moral rights 
are additionally presented in the study. They restore the 
violated rights and refute false information. Also, the indi-
vidual is entitled to the compensation of property, and the 
pecuniary damage that was caused by such breach. The 
mechanism of non-pecuniary damage should be based on 
the principles of civil liability.

Keywords: advertising, rights of protection, ways of pro-
tection, legal relations, moral damage, goodwill. 
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Враховуючи активну участь державних органів в 
рекламних правовідносинах, визнання незакон-
ними рішення, дій чи бездіяльності органу дер-
жавної влади, органу влади Автономної Республі-
ки Крим або органу місцевого самоврядування, 
їхніх посадових і службових осіб є дієвим спосо-
бом захисту порушених прав суб’єктів рекламних 
правовідносин.

Окремо варто відмітити додаткові способи захис-
ту особистих немайнових прав, якими є понов-
лення порушеного права (ст. 276 ЦК України) та 
спростування недостовірної інформації (ст.  277 
ЦК України). Необхідно більш детально зупи-
нитись на останньому способі захисту. Застосо-
вуючи спростування недостовірної інформації 
в сфері реклами, варто пам’ятати, що вказаний 
спосіб застосовується фізичною особою, особисті 
немайнові права якої порушено внаслідок поши-
рення про неї та (або) членів її сім’ї недостовір-
ної інформації. Тобто не можна вимагати спрос-
тування недостовірної інформації про товар, що 
рекламується, відповідно вказаний спосіб може 
застосовуватись лише у випадках, коли у рекла-
мі надається недостовірна інформація виключно 
про особу (наприклад, про конкурента або супер-
ника на виборах).

Як випливає з положень ч. 4 ст. 277 ЦК України, 
якщо автором недостовірної інформації у рекламі 
була посадова чи службова особа при виконання 
своїх посадових (службових) обов’язків, то по-
ширювачем такої інформації буде вважатися юри-
дична особа, у якій вона працює – тобто юридич-
на особа, що замовляє рекламу, або виготовляє її.

Важливим. з точки зору застосування у сфері 
реклами, є положення про те, що при порушен-
ні особистих немайнових прав у друкованих або 
інших засобах масової інформації, спростування 
відбувається через ті ж самі засоби масової інфор-
мації.

Особливістю даного способу захисту є специфіч-
ність такої категорії як особисте немайнове благо, 
оскільки його неможливо повернути до первісно-
го стану. Будь-яка негативна інформація (як до-
стовірна, так і недостовірна) змінює відношення 
оточуючих до особи, яка є об’єктом такої інфор-
мації. Спростування такої інформації не гарантує 
стовідсоткове відновлення ставлення та сприй-

няття особи, про яку було поширено негативну 
інформацію. Скоріш за все, така особа повинна 
буде докласти додаткових зусиль для відновлення 
свого реноме.

Доктрина цивільного права під «спростуванням» 
розуміє доведення неправильності, помилковості, 
хибності будь-чого, будь-чиїх тверджень, пере-
конань, заперечення, відкидання будь-яких твер-
джень. Серед основних вимог до спростування в 
літературі називають проведення його у тій са-
мій формі, що і поширення недостовірної інфор-
мації та особою, що таку інформацію поширила 
[1, с. 455].

Необхідно зазначити, що дана стаття є узагальне-
ною, і на сьогоднішній день відсутнє чітке регулю-
вання правовідносин, об’єктом яких є інформації, 
що поширена в мережі Інтернет.

Крім спростування неправдивої інформації, що 
міститься в рекламі, особа, чиї особисті немай-
нові права порушено, може вимагати заборони 
поширення інформації, якою порушуються осо-
бисті немайнові права, шляхом заборони роз-
повсюдження такої реклами. Реалізація даного 
права постраждалої особи може мати наслідком 
заборону розповсюдження аудіо-, відеоматеріалу, 
вилучення тиражу друкованої продукції чи забо-
рона демонстрації окремих сторінок веб-сайту.

Окремо варто відмітити право фізичної особи, 
особисте немайнове право якої порушено, на від-
шкодування майнової та/або моральної шкоди, 
що була завдана внаслідок такого порушення. 
Вказане право передбачене ст. 280 ЦК України.

Відповідно до п. 3 Постанови Пленуму ВСУ «Про 
судову практику в справах про відшкодування 
моральної (немайнової) шкоди» [3] моральною 
шкодою визнаються втрати немайнового характе-
ру внаслідок моральних чи фізичних страждань, 
або інших негативних явищ, заподіяних фізичній 
чи юридичній особі незаконним діями або безді-
яльністю інших осіб. 

Моральна шкода може полягати у приниженні 
честі, гідності, престижу або ділової репутації, 
моральних переживаннях у зв’язку з ушкоджен-
ням здоров’я, у порушенні права власності, автор-
ських та суміжних прав, прав, наданих спожива-
чам, інших цивільних прав, у зв’язку з незаконним 
перебуванням під слідством і судом, у порушенні 
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нормальних життєвих зв’язків через неможли-
вість продовження активного громадського жит-
тя, порушенні стосунків з оточуючими людьми, 
при настанні інших негативних наслідків.

Дане роз’яснення прямо вказує на можливість 
відшкодування моральної шкоди юридичних 
осіб. Це має велике значення для справ у сфері 
реклами. При цьому під немайновою шкодою, за-
подіяною юридичній особі, слід розуміти втрати 
немайнового характеру, що настали у зв’язку з 
приниженням її ділової репутації, посяганням на 
фірмове найменування, товарний знак, виробни-
чу марку, розголошенням комерційної таємниці, а 
також вчиненням дій, спрямованих на зниження 
престижу чи підрив довіри до її діяльності.

Механізм відшкодування моральної (немайно-
вої) шкоди базується на загальних принципах 
цивільно-правової відповідальності, та включає 
в себе такі елементи як наявність такої шкоди, 
протиправність діяння її заподіювача, наявність 
причинного зв’язку між шкодою і протиправним 
діянням заподіювача та вини останнього в її запо-
діянні.

При вирішенні справи про відшкодування мо-
рально (немайнової) шкоди, завданої внаслі-
док розміщення реклами, суд, зокрема, повинен 
з’ясувати, чим підтверджується факт заподіяння 
позивачеві моральних чи фізичних страждань 
або втрат немайнового характеру, за яких обста-
вин чи якими діями (бездіяльністю) вони заподі-
яні, в якій грошовій сумі чи в якій матеріальній 
формі позивач оцінює заподіяну йому шкоду та 
з чого він при цьому виходить, а також інші об-
ставини, що мають значення для вирішення спо-
ру [3]. Також можлива відповідальність декількох 
осіб у випадку колективного заподіяння мораль-
ної шкоди взаємопов’язаними, сукупними діями 
або діями з єдиним наміром (наприклад при со-
лідарній відповідальності виробника реклами та 
розповсюджувача).

Розвиваючи тему відшкодування моральної (не-
майнової) шкоди та враховуючи специфіку впли-
ву недобросовісної реклами на ділову репутацію, 
необхідно звернутися до Постанови ВСУ «Про 
судову практику у справах про захист гідності та 
честі фізичної особи, а також ділової репутації 
фізичної та юридичної особи» [4]. Відповідно до 

неї, як і у випадку справ про відшкодування мо-
ральної (нематеріальної) шкоді, позов про захист 
честі, гідності та ділової репутації мають право 
подавати особа, про яку поширена недостовірна 
інформація та інші заінтересовані особи (члени 
сім’ї, родичі тощо).

Пленум ВСУ підтверджує нашу позицію про при-
ватно-правовий характер правовідносин у сфері 
реклами. Так, у Постанові Пленуму ВСУ ствер-
джується, що справи про захист честі, гідності та 
ділової репутації не можуть розглядатися за пра-
вилами Кодексу адміністративного судочинства 
України, оскільки такі спори не мають публіч-
но-правового характеру, навіть якщо стороною в 
ньому виступає суб’єкт владних повноважень.

Складом правопорушення, яке полягає у пору-
шенні честі, гідності та ділової репутації шляхом 
реклами є:

 – факт розповсюдження реклами, що містить не-
достовірну інформацію (тобто доведення її до 
відома хоча б одній особі у будь-який спосіб – 
через пресу, радіо, телебачення, мережу Інтер-
нет, а також шляхом розміщення плакатів, ба-
нерів, роздаткових матеріалів тощо);

 – наявна інформація повинна стосуватися певної 
фізичної чи юридичної особи, тобто позивача;

 – реклама та інформація, що міститься в ній, по-
винна мати ознаки недостовірності (містити ві-
домості про події, явища, характеристики това-
рів, яких не існувало або вони не відповідають 
дійсності внаслідок неповноти таких відомос-
тей, їх спотворення чи перекручення);

 – розповсюдження такої реклами порушує осо-
бисті немайнові права (або завдає шкоди від-
повідним особистим немайновим благам, або 
перешкоджає особі повно і своєчасно здійсню-
вати своє особисте немайнове право).

Проблемним вважається застереження, що міс-
титься у п. 17 Постанови ВСУ «Про судову прак-
тику у справах про захист гідності та честі фізич-
ної особи, а також ділової репутації фізичної та 
юридичної особи», відповідно до якого у порядку 
цивільного чи господарського судочинства не мо-
жуть розглядатися позови про спростування ін-
формації наукового характеру. Дане роз’яснення 
дозволяє використовувати у рекламі висновки, 
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результати досліджень певних наукових установ, 
дослідницьких центрів, навіть у випадку наявнос-
ті сумніву щодо об’єктивності таких досліджень 
та доречності обраної методики проведення та-
ких псевдонаукових робіт. Наприклад, подібні 
зловживання часто зустрічаються у рекламі лі-
карських засобів у вигляді інформації «Схвалено 
Асоціацією стоматологів України», або у порів-
няльній рекламі з використанням певних соціоло-
гічних опитувань та наукових досліджень відмін-
ностей певних однорідних товарів-конкурентів. 
Хоча на практиці, використання подібних твер-
джень може бути визнане неправомірним.1

У ст. 9 Закону України «Про рекламу» прямо за-
боронена прихована реклама і чітко встановлені 
вимоги до ідентифікації реклами. Вона має бути 
чітко відокремлена від іншої інформації, незалеж-
но від форм чи способів розповсюдження, таким 
чином, щоб її можна було ідентифікувати як ре-
кламу. Реклама у теле- і радіопередачах, програмах 
повинна бути чітко відокремлена від інших про-
грам, передач на їх початку і наприкінці за допо-
могою аудіо-, відео-, комбінованих засобів, титрів, 
рекламного логотипу або коментарів ведучих з 
використанням слова «реклама». Також, інфор-
маційний, авторський чи редакційний матеріал, в 
якому привертається увага до конкретної особи чи 
товару та який формує або підтримує обізнаність 
та інтерес глядачів (слухачів, читачів) щодо цих 
особи чи товару, є рекламою і має бути вміщений 
під рубрикою «Реклама» чи «На правах реклами». 
Не зважаючи на це, досить популярним способом 
уникнення відповідальності за порушення норм 
рекламного законодавства є зведення рекламного 
матеріалу до набору не фактів, а певних оціноч-
них суджень. Під цю категорію, згідно ч. 2 ст. 30 
Закону України «Про інформацію», потрапляють 

1 Як наочний приклад можна навести справу проти ТОВ 
«Глаксо Сміт Кляйн Хелскер Юкрейн Т.О.В.», яке з 2010 року 
розміщувало на споживчих упаковках та в рекламі неправ-
диві відомості стосовно набутих особливостей фактичного 
споживання зубної пасти «Сенсодин» (твердження «сто-
матологи рекомендують сенсодин», «стоматологи України 
рекомендують сенсодин», розміщеного поряд із фото люди-
ни в лікарському халаті, «рекомендовано стоматологами»). 
Даний факт був повідомленням невизначеному колу осіб 
неправдивої інформації, що могло вплинути на наміри цих 
осіб з придбання товарів цього суб’єкта господарювання та 
призвести до отримання неправомірних переваг у конку-
ренції.

висловлювання, які не містять фактичних даних, 
критика, оцінка дій, а також висловлювання, що 
не можуть бути витлумачені як такі, що містять 
фактичні дані, зокрема з огляду на характер вико-
ристання мовно-стилістичних засобів (вживання 
гіпербол, алегорій, сатири). При цьому законодав-
чо встановлена відсутність відповідальності за 
такі судження. Рекламодавці застосовують мето-
дику оціночних суджень для створення реклам-
них матеріалів, що мають вигляд авторського тек-
сту, редакційної думки чи певних роздумів на тему 
певного продукту, послуги чи особи. У випадку, 
коли наявна у рекламі інформація, що має вигляд 
оціночних суджень, порушує особисті немайнові 
права іншої особи (честь, гідність чи ділову репу-
тацію), то така особа наділяється лише правом на 
відповідь, а також на власне тлумачення, вислов-
лення думки та оцінку наведених суджень. Нада-
ється відповідь у той самий спосіб, у який були 
поширені, на її думку, безпідставні судження.2

Отже, оціночні судження, думки, переконання, 
критична оцінка певних фактів і недоліків (які є 
вираженням суб’єктивної думки і поглядів від-
повідача, і які не можна перевірити на предмет їх 
відповідності дійсності, на відміну від перевірки 
істинності фактів, і спростувати) не є предметом 
судового захисту. Відповідно, наявність таких су-
джень в рекламі є надзвичайно ефективним ме-
ханізмом впливу на кінцевого споживача, і, одно-
часно, є безпечним, з точки зору неможливості 
притягнення рекламодавця до відповідальності 
за недостовірну інформацію. Однак, якщо такі 
думки і судження мають занадто різку, брутальну, 
принизливу чи непристойну форму, що принижує 
честь, гідність чи ділову репутацію, рекламода-
вець, виробник реклами та/або розповсюджувач 
реклами можуть нести відповідальність та бути 
зобов’язаними відшкодувати моральну шкоду по-
страждалій особі.

2 Наприклад, факт введення споживачів в оману за допо-
могою замовної статті в друкованому ЗМІ був зафіксований 
Луганським обласним територіальним відділенням АМКУ 
(м. Луганськ). Матеріалами справи було встановлено до-
веденість факту вчинення ТОВ «ЕКО» порушення законо-
давства про захист економічної конкуренції у вигляді у роз-
міщення під виглядом статті у виданні «Луганська правда» 
порівняльної реклами, що містила порівняння з  товарами 
інших мереж супермаркетів [5; 6].
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Окремим підвидом використання оціночних су-
джень в рекламі, є приховане рекламування в 
мережі Інтернет у вигляді відгуків про певні ка-
тегорії товарів або торговельні марки, а також під 
виглядом оглядів чи інформаційно-аналітичних 
статей, що розміщуються на Інтернет-блогах3 [7].

Наявна в рекламі інформація, що порушує честь, 
гідність та ділову репутацію є посяганням на осо-
бисті немайнові права, тому, відповідно до ч.  1 
ст. 268 ЦК України на вимоги осіб, чиї права були 
порушені, не поширюється позовна давність. Ви-
ключення міститься у п. 2 ч. 2 ст. 258 ЦК України, 
що встановлює позовну давність у 1 рік до вимог 
про спростування недостовірної інформації,. по-
міщеної у засобах масової інформації. Спірним є 
питання, чи підпадає під таке обмеження, напри-
клад, розміщення реклами в мережі Інтернет або у 
вигляді рекламного щита. Як було зазначено нами 
раніше, однією з ознак реклами є її масовість та 
спрямування на невизначене коло осіб. Стаття 22 
Закону України «Про інформацію» визначає масо-
ву інформації як таку, що поширюється з метою її 
доведення до необмеженого кола осіб. Відповідно 
засоби масової інформації – це засоби, що призна-
чені для публічного поширення друкованої або ау-
діовізуальної інформації. При такому широкому 
тлумаченні, реклама у будь-якій формі розповсю-
дження буде підпадати під поняття інформації, що 
розміщена у засобах масової інформації. Подібне 
широке тлумачення терміну ЗМІ загальноприйня-
те і у світовій практиці. Так, до поняття «засоби 
масової інформації» належать преса (газети, жур-
нали, книги), радіо, телебачення, Інтернет, кіне-
матограф, звукозаписи та відеозаписи, відеотекст, 
телетекст, рекламні щити та панелі, домашні ві-
деоцентри, що поєднують телевізійні, телефонні, 
комп’ютерні та інші лінії зв’язку. Ознаками ЗМІ є 
звернення до масової аудиторії, доступність бага-
тьом людям, корпоративний зміст виробництва і 
розповсюдження інформації. Вказаний термін за-
стосовується також до організацій, які контролю-
ють ці технології, наприклад, телевізійних каналів 
або видавництв. Закон СРСР «Про пресу та інші 
засоби масової інформації» [8] у ст.  2 до засобів 

3  Блог (також блоґ, англ. blog) – це веб-сайт, головний зміст 
якого – записи, зображення чи мультимедіа, що регулярно 
додаються. Для блогів характерні короткі записи тимчасової 
значущості.

масової інформації відносить газети, журнали, 
теле- і радіопрограми, кінодокументалістику, інші 
періодичні форми публічного розповсюдження 
масової інформації. А під масовою інформацією 
розуміються публічно розповсюджувані друкова-
ні, аудіо- та аудіовізуальні повідомлення і матері-
али.

Водночас, відповідно до ст. 1 Закону України «Про 
друковані засоби масової інформації (пресу) в 
Україні» [9], друкованими ЗМІ вважаються пе- [9], друкованими ЗМІ вважаються пе-9], друкованими ЗМІ вважаються пе-], друкованими ЗМІ вважаються пе-, друкованими ЗМІ вважаються пе-
ріодичні і такі, що продовжуються, видання, які 
виходять під постійною назвою, з періодичністю 
один і більше номерів (випусків) протягом року на 
підставі свідоцтва про державну реєстрацію. Це 
значить, що не можна вважати друкованими ЗМІ 
зовнішню рекламу, листівки, буклети тощо. Закон 
України «Про телебачення і радіомовлення» [10] 
також не деталізує термін «засоби масової інфор-
мації». Аналіз законодавства дає змогу стверджу-
вати, що з юридичної точки зору, набуття статусу 
засобу масової інформації можливе лише після 
відповідної державної реєстрації. З цього випли-
ває, що розповсюдження реклами, відмінне від 
розміщення в друкованих ЗМІ, на теле- радіо-ка-
налах, та на сайтах зареєстрованих Інтернет-ви-
дань, може не підпадати під обмеження у один рік 
позовної давності, що передбачене п. 2 ч. 2 ст. 258 
ЦК України.

У випадку наявності додаткової вимоги про від-
шкодування збитків, що були завдані поширен-
ням інформації, яка містилась у рекламі, позивач 
має керуватись ст. 22 ЦК України.

Відповідно до ст.  230 ЦК України, якщо одна із 
сторін правочину навмисно ввела другу сторону 
в оману щодо обставин, які мають істотне значен-
ня (а такими обставинами можуть бути: природа 
правочину, права та обов’язки сторін, властивості 
та якості речей, що значно знижують їх цінність 
або можливість використання за цільовим при-
значенням), то такий правочин визнається судом 
недійсним. Обманом також вважається запере-
чення стороною наявності обставин, які можуть 
перешкодити вчиненню правочину, або якщо 
сторона замовчує їх існування. Внаслідок обману. 
сторона, що його застосувала, зобов’язана від-
шкодувати другій стороні збитки у подвійному 
розмірі та моральну шкоду, що завдані у зв’язку з 
вчиненням цього правочину. У сфері реклами вве-
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дення споживача в оману, за загальним правилом 
– це умисна дія.

Також, з певними застереженнями, можна у цьо-
му випадку застосовувати положення ст. 229 ЦК 
України щодо правових наслідків правочину, який 
вчинено під впливом помилки. Адже у даній стат-
ті закладено правові засади визнання недійсним 
правочину, в якому має місце невідповідність між 
внутрішньою волею сторони її зовнішнім воле-
виявленням, що спричинена не внутрішнім пси-
хічним чи фізичним станом особи, а хибним (по-
милковим) сприйняттям обставин, обумовленим 
їх властивостями. У даному випадку, помилка – це 
неправильне сприйняття особою істотних обста-
вин правочину, що вплинуло на її волевиявлення, 
за відсутності якого можна було б вважати, що 
правочин не був вчинений. У цьому разі волевияв-
лення особи не відповідає її справжньому наміру і 
такий правочин визнається недійсним [11, с. 394].

Правочини, передбачені в ст. 229 та 230 ЦК Украї-
ни належать до правочинів із вадами волі, але при 
цьому помилка відрізняється від обману, оскільки 
обман виникає в наслідок умисних дій іншої сто-
рони по введенню в оману споживача, а помилка 
може бути наслідком дії чи бездіяльності, що ма-
ють ненавмисний характер.

Варто відмітити, що помилка має бути істотною, 
тобто такою, наслідки якої або взагалі не можна 
усунути, або для усунення яких сторона, що по-
милилася має нести значні витрати. Суд при ви-
рішенні таких справ виходить з істотності тієї чи 
іншої обставини для конкретної особи з ураху-
ванням її становища, стану здоров’я, характеру 
діяльності, значення правочину тощо [11, с. 394].

Різниця між обманом та помилкою полягає у тому, 
що обман – це певні винні, навмисні дії сторони, 
яка намагається запевнити іншу сторону про такі 

властивості й наслідки правочину, які насправді 
наступити не можуть, а помилкою є неправильне 
уявлення обставин правочину.

Правочини, вчинені внаслідок помилки та під 
впливом обману, належать до оспорюваних пра-
вочинів. Правом звертатись до суду з позовом про 
визнання таких правочинів недійсними наділені 
як сторони правочину, так і треті особи, що по-
страждали внаслідок вчинення подібних право-
чинів.

Зазвичай, результатом визнання таких правочи-
нів є двостороння реституція (повернення сто-
рін до первісного стану). При вирішення справи, 
щодо визнання договору недійсним внаслідок 
помилки, у разі наявності у діях продавця чи ре-
кламодавця є ознаки умислу чи необережнос-
ті, на них покладається обов’язок відшкодувати 
споживачу завдані збитки. Але, у випадку, якщо 
на помилку вплинули дії третіх осіб, збитки від-
шкодуванню не підлягають [11,  с.  394]. Для ви- [11,  с.  394]. Для ви-,  с.  394]. Для ви-]. Для ви- Для ви-
знання правочину недійсним внаслідок обману, 
необхідною умовою є доведення наявності умислу 
у недобросовісної сторони щодо введення в оману 
контрагента. І так само, як і в реалізації норм, що 
передбачені в ст. 229 ЦК України, якщо обман був 
здійснений третьою особою за власною ініціати-
вою, підстав для визнання правочину недійсним 
немає [11, с. 396].

Також окремої уваги заслуговують проблемні пи-
тання: виконання односторонніх правочинів, на 
підставі яких виникають недоговірні зобов’язання 
охорони; захист особистих немайнових прав у 
сфері реклами; відповідальність суб’єктів право-
відносин у сфері реклами тощо. Але обсяг статті 
не дозволяє охопити дані питання, їм буде при-
свячено окремі публікації.
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