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1. RELEVANTE FALLE Oskar Joschka Ernst August Dieter
Lafontaine Fischer von Hannover Bohlen
gegen gegen gegen gegen
Sixt Welt Kompakt Lucky Strike Lucky Strike

War das Ernst?
Oder August?
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2. GRUNDSATZLICHES MONOPOL DER PROMINENTEN

— Wichtige gesellschaftliche Identifikations- aktuelle Ereignisse im Zusammenhang mit diesen

und Vorbildfunktion wvon Prominenten

Personen humorvoll-satirisch kommentiert werden
bzw. Werbung mit Berichterstattung zusammen-

- Attraktivitat fir Werbeindustrie, da die Be- trifft
kanntheit oder das Image der Person auf das

beworbene Produkt ausstrahlen kann

Konfliktlage zwischen Schutz der Persédnlichkeit
vor ,Zwangskommerzialisierung® und Gewdhrlei-

— Aber: grundsadtzlich muss es niemand hinneh- stung von unternehmerischer Werbefreiheit/ dem

men, ungefragt als Werbeobjekt eingesetzt zu Interesse des Werbenden, im Rahmen von Werbung

werden, da die Freiheit eines Jeden gewdhrlei- aktuelles Geschehen aufgreifen und kommentieren

stet werden muss, selbst entscheiden zu konnen, zu dirfen

wie die eigene Person vermarktet wird (Aus-

fluss des allgemeinen Persdnlichkeitsrechts) Schutz vor Kommerzialisierung des Persdnlich-
keitsrecht muss gewdhrleistet sein, um die kom-

— Insbesondere schiitzenswert ist das Recht je- merzielle Ausbeutung der Persdnlichkeit zu

der Person, nicht durch Werbung in der Offent- verhindern.

lichkeit herabgesetzt zu werden

Dieser Schutz gilt allerdings nicht absolut und

ausnahmslos:

Tendenz des BGH: Einwilligung der prominenten

Personlichkeit kann entbehrlich sein,

wenn
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2. GRUNDSATZLICHES MONOPOL DER PROMINENTEN

- Name, Bild, Stimme, auch Profil Ausnahmen vom Zustimmungserfordernis:
(Urteil LG Minchen I v. 27.07.2005, Az. 21 O
7562/05) geschiitzt. Verwendung der Persdnlichkeit primdr zum Zweck

der Informationsvermittlung, Art. 5 GG
- Auch postmortal
(,Marlene Dietrich"“ wvs. Toshiba: BVerfG v. Vom Schutzbereich des Art. 5 ist neben klas-
22.08.2006, Az. 1 BvR 1168/04) sischer Berichterstattung auch kommerzielle
Kommunikation mitumfasst
— Prinzipiell Einwilligung erforderlich fir

Verwendung von Prominenten, andernfalls: Unzulédssig jedoch bei Verwendung der Persdn-
Unterlassung/Schadensersatz/fiktive Lizenz/ lichkeit ausschlieBlich zur Forderung eigener
Prozesskosten kommerzieller Interessen

- Konsequenz: grundsatzlich keine Werbung ohne
Zustimmung
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3. SONDERSTELLUNG DER WERBUNG

Werbung steht zwischen Informationsvermittlung
und kommerziellen Interessen.
Daher ist eine Abwdgung im Einzelfall

erforderlich.
INFORMATIONS - RZIELLE
VERMITTLUNG RESSEN
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4, FIKTIVE LIZENZGEBUHR

— Bei Verletzung von Persdnlichkeitsrechten der
Prominenten durch Werbung klagen diese haufig
auf Zahlung einer fiktiven Lizenzgebihr.

— Ersatz in HOhe jenes Betrages den der Verwen-
der als Entgelt hatte entrichten miissen, wenn
der Inhaber dem Verwender die Nutzung seines
Bildnisses gestattet hatte.

— Zahlungsanspruch kann sich dabei aus § 823 II

BGB, §S 22, 23 II KUG (Schadensersatz) oder
auch aus §§ 812 I 1 Alt. 2, 818 II BGB i. V. m.

§§ 22, 23 II KUG (Wertersatz aus Eingriffskon-
diktion) ergeben. Wird aber im Ergebnis regel-
malBig offen gelassen.

— Grundsatzlich maBgeblich bei der Bestimmung
der Hohe der fiktiven Lizenzgebihr: Was hatten
verninftige Vertragspartner vereinbart bzw. was
hatte ein rechtmaBiger Nutzer zu marktiblichen
Konditionen gezahlt?

— Problematisch in den meisten Fallen:
Ublicherweise beruhen Werbevertrdge mit Promi-
nenten auf Einsatz dieser als Testimonials. Bei
der hier angesprochenden Werbung werden Promi-
nente allerdings nicht als Testimonials einge-
setzt, sondern die Aufmerksamkeit der
Betrachter wird hier durch ein spdttische
Anspielung erreicht. Es ist nicht abschlieBend
davon auszugehen, dass der Abgebildete einem
solchen Vertrag auch zugestimmt hédtte. Daher
ist eine direkte Ableitung der Hohe der fik-
tiven Lizenz aus vergleichbaren Fallgestal-
tungen kaum moéglich und wird daher in der Regel
von den Gerichten geschatzt.
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4. FIKTIVE LIZENZGEBUHR
Schatzung der Hohe der Lizenz

- Ermittlung nach § 287 ZPO unter Wiirdigung
aller Umstdnde nach freier Uberzeugung, auch
wenn unmittelbare Vergleichswerte fiir den An-
spruchsinhaber nicht existieren.

- MaBgeblich dabei: Welche Lizenz hatten ver-
ninftige Vertragspartner in der Lage der Par-

teien unter Berilicksichtigung aller Umstande des

Einzelfalls als angemessenes Honorar verein-
bart?

- Bekanntheit

- Sympathie-/ Imagewert des Abgebildeten

— Aufmerksamkeitswert

— Verbreitungsgrad der Werbeanzeige

— Rolle, die dem Abgebildeten in der Werbung
zugeschrieben wird (z.B. Blickfang oder
Empfehler = Testimonial)

Beispiel:

Verurteilung der FAZ zur Zahlung von Schadens-
ersatz in Hobhe von 1,2 Millionen Euro an

Boris Becker im Fall der Dummywerbung

(mit Foto des Tennisstars beworbener Artikel
erschien nicht in der Ausgabe)

VORTRAG: WERBUNG MIT PROMINENTEN
Seite (8/39)

© 2001-2009 Art Lawyer
www.art-lawyer.de



Art—Lawyer

5. WERBUNG MIT BILDNISSEN PROMINENTER
a) Anwendung des KUG

- Neutrales Portraitfoto geschiitzt als Bildnis
i. S. v. § 22 KUG

- Schutz vor jeder Verbreitung bzw. Offent-
lichen Zurschaustellung: generell Einwilligung
des Abgebildeten erforderlich

- Entbehrlichkeit der Einwilligung
gem. § 23 KUG: Zweistufiges Verfahren
- Greift eine Ausnahmetatbestand
aus § 23 I KUG?
- Steht ein berechtigtes Interesse des
Berechtigten einer Verbreitung/offentlichen
Zurschaustellung entgegen?

- Beil Werbeanzeigen mit Prominenten meist rele-
vant: & 23 I Nr. 1 KUG: generelle Entbehrlich-
keit einer Einwilligung bei Bildnissen von
Personen der Zeitgeschichte, da das Interesse
des Abgebildeten hier hinter ein iberwiegendes
Informationsinteresse der Allgemeinheit zurlck-
treten muss.

- § 23 I Nr. 1 KUG greift jedoch nicht, wenn
das Bildnis ausschlieBlich den Geschaftsinte-
ressen des mit der Abbildung werbenden Unter-
nehmens dient, da es hier am entscheidenden
Sachgrund fir ein Zurilcktreten des Persdnlich-
keitsrechts des Abgebildeten fehlt.

- Verdffentlichung von Bildnissen zu Werbezwe-
cken zuladssig, sofern eine MeinungsauBerung
transportiert oder erganzt wird.
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5. WERBUNG MIT BILDNISSEN PROMINENTER
b) Fallbeispiel I: Oskar Lafontaine gegen Sixt
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5. WERBUNG MIT BILDNISSEN PROMINENTER
b) Fallbeispiel I:
Oskar Lafontaine gegen Sixt

Tagesaktueller Hintergrund der Anzeige

- Werbeanzeige zeigt 16 Mitglieder des dama-
ligen Bundeskabinetts einschlieRlich des gerade
zurlickgetretenen Finanzministers O. Lafontaine,
dessen Foto allerdings als einziges mit einem X
durchgestrichen, aber dennoch erkennbar abge-
bildet ist.

- Streitgegenstand: Verwendung des Bildnisses
in Verbindung mit dem Slogan: ,Sixt verleast
auch Autos an Mitarbeiter in der Probezeit.™

- Damit nimmt die Anzeige Bezug auf den Rick-
tritt Lafontaines als Finanzminister und SPD-
Vorsitzender binnen kurzer Zeit im Marz 1999.

Reaktion Lafontaines

- Klage gegen Sixt beim LG / Hans. OLG Hamburg:
zundchst Anspruch auf Zahlung einer fiktiven
Lizenzgebiihr in Hohe von 100.000 Euro zugespro-
chen

- Aber: Aufhebung der Urteile des LG / Hans.
OLG Hamburg vom BGH
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5. WERBUNG MIT BILDNISSEN PROMINENTER
b) Fallbeispiel I: Oskar Lafontaine gegen Sixt

Entscheidung des BGH

Es fehlt an rechtswidriger Verletzung in Per-
sdnlichkeitsrecht Lafontaines einschlieBlich
seines Rechts am eigenen Bilde, wodurch
Anspriche sowohl aus § 812 I 1 Alt. 2 BGB als
auch aus § 823 I BGB, §§ 22, 23 KUG scheitern.
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5. WERBUNG MIT BILDNISSEN PROMINENTER
b) Fallbeispiel I:
Oskar Lafontaine gegen Sixt

Grinde

- Die Verbreitung der Portraitaufnahme ist ein

Bildnis aus dem Bereich der Zeitgeschichte gem.

§ 23 I Nr. 1 KUG aufgrund des unmittelbaren
zeitlichen und inhaltlichen Zusammenhangs mit
dem Ricktritt des Finanzministers.

- Bildnis dient nicht ausschlieBlich den Ge-

schaftsinteressen des werbenden Unternehmens,
sondern weist neben dem Werbezweck auch einen
Informationsgehalt fir die Allgemeinheit auf.

- Damit ist die Werbeanzeige vom Schutzbereich
des Art. 5 I GG mit umfasst, der sich auch auf

kommerzielle MeinungsdauRerungen und reine Wirt-

schaftswerbung erstreckt, die einen wertenden,

meinungsbildenden Inhalt hat, und zwar auch auf

die Veroffentlichung eines Bildnisses, das die
MeinungsaduBerung transportiert oder erganzt.

- Hier: ironische Auseinandersetzung mitRlck-
tritt Lafontaines in satirischer Form; daher
keine Verdrangung des meinungsbildenden Inhalts
durch offensichtlichen Werbezweck der Anzeige

- Keine Verletzung eines berechtigten Interes-
ses des Abgebildeten gemaB § 23 II KUG

- Glterabwdgung mit den schutzwiirdigen
Interessen der anderen Seite
(hier Art. 5 I 1 GG)
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5. WERBUNG MIT BILDNISSEN PROMINENTER
b) Fallbeispiel I:
Oskar Lafontaine gegen Sixt

Glterabwagung

Ist dem hier nur vermdgenswerten Bestandteil
des Persdonlichkeitsrechts des Kladgers (ideelle
Teile des APR hier nicht betroffen) ein groBe-
res Gewicht beizumessen als der Rechtsposition,
auf die sich die Beklagte bei der Verbreitung
der Werbeanzeige unter Berufung auf Art. 5 I 1
GG stitzen kann?

- Grundséatzlich tberwiegt allgemeines Person-
lichkeitsrecht des ohne Einwilligung Abgebil-
deten gegeniber dem Verdffentlichungsinteresse
des Werbenden

- Grund: durch die Verwendung des Bildnisses
wird Eindruck erweckt, der Abgebildete identi-
fiziere sich mit beworbenen Produkt und Werbe-
wert des Abgebildeten wird ausgenutzt

- Hier wird jedoch nicht tber eine blole Auf-
merksamkeitswerbung hinaus die Person Lafon-

taine zur Anpreisung der Dienstleistungen Sixts
vermarktet, sondern im Rahmen der Anzeige poli-
tisches Zeitgeschehen kommentiert. Damit steht
die Anzeige unter dem Schutz des Art. 5 I 1 GG
und muss der lediglich zivilrechtlich bertihrte,
nicht verfassungsrechtlich begriindete Schutz
der vermdgenswerten Bestandteile des Person-
lichkeitsrecht hinter der Ausibung des Frei-
heitsrechts des Art. 5 I GG zurilicktreten.
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5. WERBUNG MIT BILDNISSEN PROMINENTER
b) Fallbeispiel I:
Oskar Lafontaine gegen Sixt

Ergebnis

Im Ergebnis hat Lafontaine keinen Anspruch auf
Zahlung einer fiktiven Lizenzgeblhr.

VORTRAG: WERBUNG MIT PROMINENTEN © 2001-2009 Art Lawyer
Seite (15/39) www.art-lawyer.de



Art—Lawyer

5. WERBUNG MIT BILDNISSEN PROMINENTER
c) Fallbeispiel IT1:
Joschka Fischer gegen Welt Kompakt
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5. WERBUNG MIT BILDNISSEN PROMINENTER
c) Fallbeispiel IT1:
Joschka Fischer gegen Welt Kompakt

Hintergrund der Kampagne

- Beklagter Verlag wirbt 2005 fir neues, gegen- - Das LG
Uber einer bereits verlegten Zeitung (,Welt"), Anspruch
halbiertes Format mit weniger Inhalt im Rahmen bihr zu.

einer einmonatigen Kampagne mit den Abbildungen
von Gesichtern bekannter Personlichkeiten, de-
nen die Gesichtsziige jingerer Kindern gegeben
werden.

- Abgebildete Persdnlichkeiten bleiben erkenn-
bar.

- Es wird keine Einwilligung der Abgebildeten
eingeholt.

- Joschka Fischer ebenfalls betroffen und nimmt
den beklagten Verlag auf Zahlung einer angemes-
senen Lizenzgeblhr flir die unerlaubte Nutzung
seines Bildnisses und/ oder Images zu Werbezwe-
cken in Anspruch

Hamburg spricht Fischer 200.000 Euro
auf Zahlung einer fiktiven Lizenzge-
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5. WERBUNG MIT BILDNISSEN PROMINENTER
c) Fallbeispiel IT1:
Joschka Fischer gegen Welt Kompakt

Entscheidung

Rechtswidriger Eingriff des Verlags in das dem
Klager zustehende Recht am eigenen Bild und
damit zugleich Verletzung seines allgemeinen
Personlichkeitsrechts. Dadurch hat die Beklagte
dem Kl&ger Schaden zugefigt und zugleich auf
dessen Kosten einen vermdgenswerten Vorteil
erlangt.

Insofern kann der Zahlungsanspruch des Klagers
sowohl auf §§ 812 I 1 Alt. 2, 818 II BGB i. V.
m. §§ 22, 23 KUG als auch auf § 823 II, §§ 22,
23 II KUG gestilitzt werden.
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5. WERBUNG MIT BILDNISSEN PROMINENTER
c) Fallbeispiel IT1:
Joschka Fischer gegen Welt Kompakt

Grinde

- § 23 I Nr. 1 KUG greift hier nicht: potentiellen Inhalt einer solchen Zeitung und
ist insofern inhaltsleer und austauschbar.

- Kein schutzwiirdiges Informationsinteresse an

rein werblichen Bildverdffentlichungen, die - Es fehlt somit am redaktionellen Bezug,
allein den Geschaftsinteressen des mit der Ab- bildung ist bloRes Werbemittel

bildung Werbung treibenden Unternehmens dienen

- Eigenwerbung der Presse genielRt Privileg des
§ 23 I KUG und Schutz des Art. 5 I GG nur, wenn
die Werbung fir das Presserzeugnis als Kommuni-
kationsmittel dient, das Art und Gegenstand der
Berichterstattung so ankiindigt, dass die Of-
fentlichkeit Kenntnis von der Berichterstattung
erlangt und dadurch die Informationsgelegenheit
wahrnehmen kann.

- Hier: Werbung unterrichtet nicht tber kon-
krete Berichterstattung, die sich mit dem Kla-
ger selbst befasst, sondern Bildnis erscheint
nur als allgemeiner Anknipfungspunkt fir den
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5. WERBUNG MIT BILDNISSEN PROMINENTER
c) Fallbeispiel IT1:
Joschka Fischer gegen Welt Kompakt

Hohe der Lizenzgebilhr

- Fischer klagte auf Zahlung von 250.000 Euro,
bekam im Ergebnis nur 200.000 Euro zugespro-
chen:

Zwar, Uberregionaler Verbreitungsgrad, groBfor-
matige Anzeigen, City-Light-Poster, ein iber
100 Quadratmeter groBes Plakat Uber vier
Wochen, Vertriebssmarts mit Bildnisaufdruck
etc. - daher hohe Lizenz angemessen

Aber: Betrachter geht nicht davon aus, dass
sich Fischer durch Werbung mit dem beworbenen
Produkt identifiziert - daher Kirzung der Li-
zenzhohe auf 200.000 Euro
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6. WERBUNG MIT PROMINENTEN NAMEN
a) Anwendung des § 12 BGB

- Anspriche aus Eingriffskondiktion und Scha-
densersatzbestimmungen setzen eine Verletzung
des Persdnlichkeitsrechts durch die Werbeanzei-
ge voraus

- konkret hier: Verletzung des Rechts am eige-
nen Namen gemal § 12 BGB als besondere Auspra-
gung des allgemeinen Persdnlichkeitsrechts

- Namensrechtlicher Schutz kann auch fir die
bloRe Nennung von Vornamen gelten, sofern der
Betroffene in der Offentlichkeit unter diesem
Vornamen bekannt ist bzw. die Kombination mit
der konkreten Werbeanzeige die betroffene Per-
son identifiziert

- Eine anspruchsbegriindende Verletzung des Na-
mensrechts verlangt eine Interessenabwagung
zwischen dem Persdonlichkeitsrecht des Klagers
und den Interessen der Beklagten.
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6. WERBUNG MIT PROMINENTEN NAMEN
b) Fallbeispiel I: Ernst August von Hannover
gegen Lucky Strike

War das Ernst?
Oder August?

Lucky Strike, Sonst idehits,
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6. WERBUNG MIT PROMINENTEN NAMEN
b) Fallbeispiel I: Ernst August von Hannover
gegen Lucky Strike

Hintergrund und Sachverhalt

- Der Klager ist Repra@sentant des Hauses Hanno-
ver und war 1998 in eine ko&rperliche Auseinan-
dersetzung mit einem Kameramann vor seinem Gut
Calenberg verwickelt, im Laufe der er den Kame-
ramann mit einem Regenschirm schlug.

- Ferner wurde Uber ihn in der Presse im Januar
2000 im Zusammenhang mit einer Auseinanderset-
zung mit einem Diskothekenbesitzer auf der In-
sel Lamu (vor der Kiiste Kenias) berichtet.

- Ernst August von Hannover klagt auf Zahlung
einer fiktiven Lizenzgebthr, die iUblicherweise
an vermarktungswillige Prominente als Lizenz
gezahlt wird.

- Die Vorinstanzen haben der Klage stattgegeben
und sprachen Kldger einen Betrag von 60.000
Euro zu.

- Auf die Revision der Beklagten wies der BGH
die Klage ab.
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6. WERBUNG MIT PROMINENTEN NAMEN
b) Fallbeispiel I: Ernst August von Hannover
gegen Lucky Strike

Grinde

- Keine rechtswidrige Verletzung des Persdn-
lichkeitsrechts des Klagers, einschliellich
seines Rechts an seinem Namen

- Zwar Eingriff in Namensrecht als Teil des
Personlichkeitsrechts, aber Eingriff ist ge-
rechtfertigt.

- Den hier betroffenen nur einfachrechtlich
geschiitzten vermdgensrechtlichen Bestandteilen
des Persdnlichkeitsrechts kommt gegentliber der
verfassungsrechtlich geschiitzten MeinungsauBe-
rungsfreiheit, auf die sich die Beklagte beru-
fen kann, grundsé&tzlich kein Vorrang zu.

Eine Beeintrachtigung verfassungsrechtlich ge-
schiitzter ideeller Interessen des Persdnlich-
keitsrechts (Art. 1 I i. V. m. Art. 2 I GG)
kommt hier nicht in Betracht.

- Werbemotiv nimmt in satirisch-spdttischer
Form Bezug auf die Verhaltensweisen des Kla-
gers, die in der Offentlichkeit bereits viel-
fach diskutiert wurden, bei dessen tatlichen
Auseinandersetzungen.

- Durch die Bekanntheit des Kl&dgers in der Of-
fentlichkeit kann ein besonderes Informations-
interesse der Allgemeinheit begriindet werden.
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6. WERBUNG MIT PROMINENTEN NAMEN
b) Fallbeispiel I: Ernst August von Hannover
gegen Lucky Strike

Grinde

- Werbeanzeige erweckt nicht Eindruck der Iden-
tifizierung des Kldgers mit dem Produkt oder
der Empfehlung des Produkts durch den Klager,
sondern kommentiert in pfiffiger Weise die in
den Medien erfolgte Diskussion.

- Werbeanzeige hat iUber die satirisch-spot-
tische Anspielung auf die der Offentlichkeit
bereits bekannten Geschehnisse keinen den Kla-
ger beleidigenden oder ernsthaft herabsetzenden
Inhalt.
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6. WERBUNG MIT PROMINENTEN NAMEN
b) Fallbeispiel I: Ernst August von Hannover
gegen Lucky Strike

Ergebnis

Eingriff in das Persodnlichkeitsrecht gegeniiber

der MeinungsédubBerungsfreiheit der Beklagten von
geringerem Gewicht. Keinen Anspruch auf Zahlung
einer fiktiven Lizenzgebihr aus Schadensersatz-
ansprichen oder Eingriffskondiktion.
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6. WERBUNG MIT PROMINENTEN NAMEN
c) Fallbeispiel II: Dieter Bohlen
gegen Lucky Strike

Schaumal, © = _ Dieter,
SO schreibt man
- Blicher.
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6. WERBUNG MIT PROMINENTEN NAMEN
c) Fallbeispiel II: Dieter Bohlen
gegen Lucky Strike

Hintergrund und Sachverhalt

- Der Klager ist Musikproduzent Dieter Bohlen.
Er veroffentlichte im Jahr 2003 das Buch ,Hin-
ter den Kulissen“. Mehrere Gerichtsverfahren
fiihrten dazu, dass verschiedene Textpassagen
dieses Buchs geschwarzt werden mussten. Die
Beklagte ist das deutsche Tochterunternehmen
eines international tadtigen Tabakkonzerns. Sie
warb am 27.10.2003 ohne Einwilligung des Kla-
gers in dem Wochenmagazin ,Der Spiegel™ sowie
in der Tagezeitung ,Bild"“ fir ihre Zigaretten
,Lucky Strike™ mit einer ganzseitigen Anzeige,
in der zweil Zigarettenschachteln abgebildet
sind, an denen ein schwarzer Filzstift lehnt.
In der Uber der Abbildung befindlichen Textzei-
le , Schau mal lieber Dieter, so einfach
schreibt man super Bilicher™ wurden die Worter
,lieber™, ,einfach"™ und ,super"“ geschwarzt,
ohne sie hierdurch unleserlich zu machen.

- Der Klager nimmt die Beklagte auf Zahlung
einer fiktiven Lizenzgeblihr in Hohe von 100.000
Euro in Anspruch.

- AntragsgemdBe Verurteilung der Beklagten vom
Landgericht Hamburg.

- Verurteilung der Beklagten auf Zahlung wvon
35.000 Euro durch Berufungsgericht und Abwei-
sung der Klage im Ubrigen.

- Erfolgreiche Revision der Beklagten auf voll-
stdndige Klageabweisung.
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6. WERBUNG MIT PROMINENTEN NAMEN
c) Fallbeispiel II: Dieter Bohlen
gegen Lucky Strike

Entscheidung des BGH

Es fehlt an rechtswidrigem Eingriff in Person-
lichkeitsrecht einschlieBlich des Rechts am
eigenen Namen seitens des Klagers, da sich die
Beklagte hinsichtlich der Verwendung des Vorna-
mens in der fraglichen Werbeanzeige auf den
Schutz der Meinungsfreiheit gem. Art. 5 I GG
berufen kann.

Daher scheidet ein Anspruch sowohl aus § 812 I
1 Alt. 2 BGB als auch aus § 823 I BGB i. V. m.
Art. 1 I, Art. 2 I GG, § 12 BGB aus.
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6. WERBUNG MIT PROMINENTEN NAMEN
c) Fallbeispiel II: Dieter Bohlen
gegen Lucky Strike

Grinde

siehe Ernst August von Hannover gegen Lucky
Strike:

Die vermdgensrechtlichen Bestandteile des all-
gemeinen Persdnlichkeitsrechts wie auch des
Namensrechts sind nur einfachrechtlich ge-
schiitzt, wadhrend sich die Beklagte ihrerseits
auf das verfassungsrechtlich geschiitzte Grund-
recht der MeinungsduBerungsfreiheit (Art. 5 I
GG) berufen kann.
- Daher sei der Ausibung des Grundrechts der
MeinungsduBerungsfreiheit der Vorrang ein-
zuraumen.

- Hier keine ideellen Bestandteile des
Personlichkeitsrechts betroffen, sondern
lediglich dessen vermdgenswerte Bestand-
teile, die lediglich zivilrechtlich begrin-
det sind und hinter
MeinungsadauBerungsfreiheit zurilicktreten mis-
sen.

Schutz des Art. 5 I GG auch fir kommerzielle
MeinungsduBerungen mit wertendem, meinungsbil-
denden Inhalt. Ein solcher kann auch durch un-
terhaltende Beitradge gegeben sein, die Fragen
von gesellschaftlichem Interesse aufgreifen und
die Meinungsbildung durchaus anregen und beein-
flussen konnen.
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6. WERBUNG MIT PROMINENTEN NAMEN
c) Fallbeispiel II: Dieter Bohlen
gegen Lucky Strike

Grinde

- Hier: humoristische Kommentierung der Buch-
verdffentlichung des Kla&gers, Aufforderung zur
sorgfaltigen inhaltlichen Uberprifung von Pu-
blikationen vor deren Verdffentlichung

- Damit: Thematisierung eines Belanges von O0f-
fentlichem Interesse

- Informationsinteresse der Offentlichkeit kann
auch durch Bekanntheit einer Person im offent-
lichen Leben ausgeldst werden, die es rechtfer-
tigen kann, iUber bestimmte Verhaltensweisen
dieser Person auch mit Namensnennung und Abbil-
dung zu berichten.

- Die mit der Namensnennung verbundene Beein-
trachtigung des Persdnlichkeitsrechts muss hin-
genommen werden, wenn sich die Werbeanzeige
einerseits in satirisch-spdttischer Form mit
einem in der Offentlichkeit diskutiertem Ereig

nis auseinandersetzt, an dem der Genannte be-
teiligt war, und wenn andererseits der Image-
und Werbewert des Genannten durch die
Verwendung seines Namens nicht ausgenutzt und
nicht der Eindruck erweckt wird, als identifi-
ziere er sich mit dem beworbenem Produkt oder
empfehle es.

- Hier ist Werbeanzeige Teil Offentlicher Aus-
einandersetzung idber Art und Weise der Buchver-
o6ffentlichung in satirischer Form ohne
herabsetzenden Inhalt fir Klager oder Identifi-
zierungswirkung des Kldgers mit beworbenem Pro-
dukt.
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6. WERBUNG MIT PROMINENTEN NAMEN
c) Fallbeispiel II: Dieter Bohlen
gegen Lucky Strike

Grinde

- Kl&ger hat im Rahmen seiner Buchveroffentli-
chung schon aus eigenem werblichem Interesse
die Offentlichkeit selbst gesucht, wodurch ein
Eingriff in dessen Persdnlichkeitsrecht gegeni-
ber der MeinungsauBerungsfreiheit des Art.5 I
GG, auf das sich Beklagter berufen kann, von
geringerem Gewicht ist.
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6. WERBUNG MIT PROMINENTEN NAMEN
c) Fallbeispiel II: Dieter Bohlen
gegen Lucky Strike

Ergebnis

Kein Anspruch auf Zahlung einer Lizenzgebihr
aus Eingriffskondiktion oder Schadensersatz.
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7. STIMMEN UND KRITIK ZU DEN BGH-URTEILEN

- Im Ergebnis breite Zustimmung zu den Urtei-
len, allerdings Kritik an den Begrindungen da-
zU.

- Der generelle Ausschluss der Beeintrédchtigung
ideeller Interessen liege keineswegs selbstver-
standlich auf der Hand.

- Normhierarchische Argumentation (Vorrang der
Meinungsfreiheit gegeniiber vermogenswerter In-
teressen der Inhaber der Persdonlichkeitsrechte)
Uberzeugt nicht und ist unzureichend als Be-
griindung, da die Diskussion iber die eigent-
lichen Wertungskriterien nur idberlagert wird
und damit die entscheidenden Sachprobleme nur
verschoben, nicht aber geldst werden.

- Meinungsfreiheit kann nicht nur durch verfas-
sungsimmanente Interessen eingeschrankt werden,
sondern unterliegt auch den Schranken des Art.
5 ITI GG, insbesondere den Vorschriften der all-
gemeinen Gesetze.

- Es koénnen sich also auch Einschrankungen

der Meinungsfreiheit aus allgemeinen Geset-
zen ergeben, wobei als solche auch privat-
rechtliche Bestimmungen zum Schutz des
Personlichkeitsrechts in Betracht kommen.
Insofern konnen durch das Privatrecht sehr
wohl Einschrankungen des Grundrechts auf
Meinungsfreiheit legitimiert sein.

- Eine offene Interessenabwdgung ware

A\Y

erforderlich gewesen, da ,nur“ vermdgens-
werte Interessen nicht automatisch als min-
derwertige Interessen hinter der
Meinungsfreiheit zuriickstehen missen.
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7. STIMMEN UND KRITIK ZU DEN BGH-URTEILEN

- BGH stitzt sich bei dem Argument, dass das
Vermarktungsinteresse des Berechtigten ledig-
lich einfachgesetzlich bestimmt ist, auf eine
Kammerentscheidung des BVerfG, wonach eine Ver-
letzung der grundgesetzlich geschiitzten Men-
schenwlirde durch kommerzielle Ausnutzung nur
vorliegt, soweit der Achtungsanspruch der Per-
son beeintrachtigt wird (etwa durch erniedri-
gende/entstellende Werbung) .

- Allerdings ist Entscheidung des BVerfG auf
postmortalen Persdnlichkeitsschutz geminzt
(Marlene Dietrich gegen Toshiba) und es ist
nicht offensichtlich aus dieser Entschei-
dung abzuleiten, dass auch kommerzielle
Interessen lebender Personen generell
nicht wvom GG geschiitzt werden.

- Gedanklicher Ausgangspunkt zur generellen
Unterscheidung zwischen verfassungsrecht-
lichen und einfachgesetzlichen Bestandtei-
len des Persdnlichkeitsrechts wird als
problematisch angesehen

- Mit Recht nimmt der BGH keine Beeintrachti-
gung des sozialen Geltungsanspruches durch die
Beschaffenheit des beworbenen Produktes an, da
Tabakerzeugnisse zurecht nicht als solchermaRen
gesellschaftlich bedenklich anzusehen sind.
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8. KRITERIEN DER ERFORDERLICHEN
INTERESSENABWAGUNG

- Art und Qualitat der Persoénlichkeits-

verletzung
Unterschiedliche Eingriffsintensitat und
damit unterschiedliches MaB an rechtlichem
Schutzbedirfnis abhangig davon, welche Be-
standteile des Personlichkeitsrechts be-
troffen sind, z.B. Recht am eigenen Bild/
Recht am eigenen Namen (u.U. ermdglicht
Bildnis starkere Identifikation der Person
als bloRBe Namensnennung)

- Unterschiedliche Eingriffsintensitat
abhdngig von Beeintrdchtigung der jeweiligen
Schutzsphéare

Intimsphare/Privatsphdre/Sozialsphéare

- Bezug zwischen Person und beworbenem
Erzeugnis
Entsteht Eindruck einer Empfehlung/
Identifikation? Oder lediglich ,eye-cat-
cher™ Funktion zur Lenkung der Aufmerksam-
keit auf Werbung-?

- Beitrag zur offentlichen Diskussion
Aufgreifen aktueller Ereignisse durch
personenbezogene Werbung in weiterem Male
zuldssig als personenbezogene Werbung zur

,reinen™ Unternehmens- und Produktdarstel-
lung

- Art und Weise der Berichterstattung
Wesensgehalt der Satire
(Verzerrung/Uberspitzung), Kommunikation
und MeinungsduBerung in satirischer Form
muss moéglich sein, Grenzen des Zulassigen
dirfen nicht tberschritten werden (Schmah-
kritik, Beleidigungen)
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9. ZUSAMMENFASSUNG:
ENTSCHEIDUNGSKRITERIEN DER GERICHTE

Positiv fallt ins Gewicht

- Zeitaktueller Anlass

- Relevantes Thema, z.B. Politik

- Hoher Bekanntheitsgrad der Person

- Inhaltliche Auseinandersetzung,
z.B. in Form von Satire

- Bezug zwischen Person und Inhalt der
Werbeanzeige

- Kinstlerischer Wert

- Gesamtabwagung aller Umstande ist
entscheidend

Negativ fallt ins Gewicht

- BloRes Ausnutzen des Bekanntheitswerts des
Prominenten zur Erregung von Aufmerksamkeit

- Eindruck einer Produktempfehlung

- Abwertendes, peinliches Darstellen

- Darstellung von Unwahrheiten
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10. ZUM SCHLUSS: WERBEN MIT ,CLEANSMAN™“?

Das Landgericht Minchen verbot jetzt eine Bier-
Werbung mit Jirgen Klinsmann, die ohne dessen
Zustimmung veroffentlicht wurde. Die Brauerei
,Kaiser Brau“ bewarb insbesondere in Rundfunk-
spots das von ihr hergestellte Bier mit dem
Slogan ,Frisch, sauber, rein, neudeutsch sagt
man clean und genau woher meinen Sie, dass so
Worte kommen wie Klinsmann..“.

Der frihere FuBball-Nationalspieler und Jjetzige
Trainer des FC Bayern hatte der Werbung mit
seinem Namen jedoch nicht zugestimmt und lieR
sie daher verbieten.

Das Wortspiel basiert auf den Texten des baye-
rischen Liedermachers Fred Fesl.

Urteil LG Minchen I v. 11.02.2009
(Az.: 9 0 16992/08)
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