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Redaktion LMK Anmerkungen LMK 2011,  321438

BGH:  Werbung fü r  e ine  Ze i tung mi t  Prominentem auf  T i te lb i ld  -  Mark t  und Leute

K U G  5 5  2 2  S .  I , 2 3  I  N r .  1 ,  I I

Die Werbung für eine geplante Zeitung mit  der Ti telsei te einer Nul lnummer dieser Zeitung, auf

der eine prominente Person abgebi ldet ist ,  ver letzt  nicht al le in deshalb das Recht der

abgebi ldeten Person am eigenen Bi ld,  wei l  der zur Abbi ldung gehörende Art ikel  in der Werbung

nicht lesbar ist  und in der Zeitung nicht erscheinen sol l te.  Eine solche Werbung ist
grundsätzl ich zulässig, wenn sie die öffent l ichkeit  über die Gestal tung und den Inhalt  der
geplanten Zeitung informiert  (Fort führung von BGH, NJW-RR 2O1O, 855 - Der strauchelnde

Liebl ing)

BGH,  Ur te i l  vom 18.11 .2010 - IZR 119/08  (OLG Oldenburg) ,  GRUR 20t1 ,647 - , ,Mark t  &  Leute"

Anmerkung von Prof.  Dr.  Georgios Gounalakis

7, Pro blem besch reibu ng

Die Werbung mit  prominenten Personen erfreut s ich einer gewissen Bel iebtheit .  Der I .  Ziv i lsenat des BGH

hatte sich mit  der Einführungswerbung des Cross-Media-Magazins,,Markt & Leutet 'zu befassen. Die

Werbekampagne nutzte eine f ikt ive Ti telsei te des Magazins. Dort  waren unter der Überschri f t

, ,Berl in/Hochzeit  -  Jauchs Hochzeit  nicht völ l ig tabu" die einführenden Zei len eines Art ikels über das

erfolglose Bemühen des Kl. ,  eine Berichterstattung über seine bevorstehende Hochzeit  zu unterbinden,

abgedruckt.  Das beigefügte Portrai t foto Jauchs zeigte ledigl ich die St irnpart ie des Kl. ,  l ieß ihn aber klar

erkennen.  Darüber  h inaus  wurde d ie  T i te lse i te  der  Nu l lnummer  in  e iner  reg iona len  Sonntagsze i tung a ls  e in

sich von Woche zu Woche vervol lständigendes Puzzle über mehrere Erscheinungstermine hinweg

beworben mit  wechselndem Hinweis auf die verschiedenen Anzeigenrubriken, von der Partnerbörse bis

zum Automarkt.  Das Bi ld Jauchs war dabei von Beginn an gut erkennbar,  die zugehörigen Textzei len

waren jedoch nicht lesbar.  Die bekl.  Verlagsgesel lschaft  nahm indes berei ts vor Erscheinen der

Erstausgabe des , ,Cross-Media-Magazins" vom Vorhaben des Vertr iebs Abstand.

Der L Ziu, i lsenatführt  seine Praxis nach der Entscheidung BGH, NIW-RR 201C,855 f f .  - , ,Der strauchelnde

Liebl ing" konsequent fort  und konstat iert  der Presseeigenwerbung einen grundsätzl ichen Informationswert,

ein Priv i leg, das reiner Wirtschaftswerbung nicht zugute kommt. Im Ergebnis lehnt der BGH deshalb den

begehrten Auskunftsanspruch zur Vorberei tung eines Schadensersatzanspruchs nach 5 823 I ,  I I  BGB i"  V.

m i t  5 5  2 2 , 2 3  K U G  a b .

2. Rechtliche Wertung

Bereits im Jahre 2002 entschied der VL Zivi lsenat des BGH im Fal l  der Eigenwerbung der, ,Bi ld"-Zeitung

mit einer Abbi ldung Marlene Dietr ichs, dass der Schutz der Persönl ichkeit  einer Veröffent l ichung dann

Einhalt  gebietet,  wenn die Werbung einen Imagetransfer,  oder eine Anpreisung des Produkts durch die

dargestel l te Person suggeriere (BGHZ 751.,26 = NIW 2002,23t7 t23191).  Der Zweck derAbsatzförderung

e ines  Presseproduk tes  gen ieße den Schutz  des  Ar t .  5 I2  GG,  d ie  Werbung se lbs t  se i  in  d iesem Fa l l  e in

Kommunikat ionsmit tel :  Die Öffent l ichkeit  werde über Inhalt  und Wesen der Berichterstattung informiert .

Diesen Grundsätzen schloss sich acht Jahre später auch der L Zivi lsenaf in der Entscheidung , ,Der
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strauchelnde Liebl ing" an (BGH, NJW-RR 2010, 855 f f . ) .  Die Abwägung zwischen dem Recht am eigenen
Bi ld und der Pressefreiheit  folgte dabei den vom V/.  Senat entwickelten Grundsätzen. Der BGH erweiterte
das Pressepriv i leg dahingehend, dass Eigenwerbung auch mit tels eines al lein für die Werbung kreierten
bebi lderten Berichts -  welcher einerseits neben Überschri f t  und Portrai t foto nur die ersten Zei len des
Art ikels erkennen lässt,  und andererseits in der Erstausgabe nicht vorgesehen ist  -  einen Informationswert
für die Öffent l ichkeit  i .  S. des 5 23 I  Nr.  1 KUG verkörpert .  Dieser Informationswert sol l  unabhängig davon
bestehen,  ob  der  B i ldber ich t  an  s ich  zu läss ig  gewesen wäre .

Dami t  g ib t  das  Ger ich t  be i  der  Aus legung der  Ausnahmebest immung des  g  23  I  Nr .  1  KUG auch in  d ieser
Entscheidung dem Rechtder Presse den Vorrang (8G4 NJW 2009,757 [758] = LMK 2009, 276849 [Anm.
Gounalakis]  -  Karsten Speck),  und kreiert  damit  eine weitere Ausnahme vom grundsätzl ichen Verbot,  das
Bi ldnis oder den Namen einer Person zu Werbezwecken zu nutzen" Die Eigenwerbung der Presse sei,  von
einer über die Kommerzial is ierung hinausgehenden Persönl ichkeitsverletzung abgesehen, zulässig, soweit
sie nicht über eine reine Aufmerksamkeitswerbung hinaus geht und den Werbewert oder das Image der
abgebi ldeten Person ausnutzt.  Eine die Abbi ldung rechtfert igende Berichterstattung sei dann entbehrl ich,
wenn der Informationswert in der Unterr ichtung über Gestal tung und Thematik einer neuen Zeitung
gesehen werden kann. Bemerkenswert ist  die Weite dieser Ausnahme. Der Informationswert sol l  auch
dann erreicht sein, wenn der beglei tende Art ikel  in der Anzeige nicht zu entzi f fern ist ,  also nur über das
generel le Vorhandensein eines redakt ionel len Tei ls informiert  wird. Demgegenüber bedürfe es bei der
Abbi ldung auf dem realen Titelblat t  einer Zeitung weiterhin der rechtfert igenden Berichterstattung (BGH,
NIW 2009,  3032 [3033]  *  Wer  w i rd  Mi l l ionär?) .

Einen Aktual i tätsbezug fordert  der 1. Senaf nur zum Auftakt der Werbekampagne, da das Erfordernis
s tänd iger  Ak tua l i tä t  e ine  adäquate  Bewerbung nahezu unmögl ich  mache.  D ie  Bes t immung des
Informationswertes erfolgt  damit  nicht auf inhalt l icher Ebene, wie es bei einem bebi lderten Art ikel  oder
dem Titelblat t  weiterhin der Fal l  ist .  Die Grenzen der Presseeigenwerbung sind demnach weiter gesteckt
und f inden ihr Ende erst dort ,  wo der Prominente als, ,Test imonial"  aufzutreten scheint,  sein Werbewert
also auf das Produkt transfer iert  wird (BGH, NIW 2009, 3032 t f  .  -  Wer wird Mi l l ionär?).  Im Vergleich zur
reinen Wirtschaftswerbung wird der Presse damit ein Sonderrecht zugewiesen. Die Einschätzung, wann die
Grenze von der reinen Aufmerksamkeits- zur Imagewerbung überschri t ten ist ,  bleibt  dabei indes vage.

3. Praktische Folgen

Bei der Neueinführung einer Zeitschri f t  darf  s ich die Presse freuen: Der.L Senat des BGH gesteht der
Eigenwerbung unter Einsatz prominenter Bl ickfänge ein grundsätzl iches Informationsinteresse der
Öffent l ichkeit  i .  S. des 5 23 I  Nr.  1 KUG zu" Die Werbung mit  dem Titel  der Zeitschri f t  ist  damit  in
umfangreicherem Maße zulässig als die Werbung auf dem Titel ,  Zu beachten sind frei l ich die gezogenen
zeit l ichen Grenzen. Sobald die Erstausgabe des beworbenen Produktes auf dem Markt ist ,  sol l  es der
Presse zumutbar sein, die Werbekampagne auf diese Ausgabe umzustel len (BGH, NJW-RR 2010, 855 f f .  -

Der  s t rauche lnde L ieb l ing) .  Warum es  ih r  n ich t  zuzumuten is t ,  bere i ts  d ie  Nu l lnummer  mi t  inha l t l i chem
Gehat t  auszus ta t ten ,  b le ib t  indes  e in  Gehe imnis  des  BGH.

Professor Dr. Georgios Gounalakrs ist Inhaber des Lehrstuhls für Bürgerliches Recht, Internationales
Privatrecht,  Rechtsvergleichung und Medienrecht an der Universi tät  Marburg"
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