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Meinen Eltern.
 

Ich bin sehr dankbar dafür, dass Ihr mich in all meinen
Vorhaben unterstützt habt.





VORWORT

Grundsätzlich ist die Nutzung urheberrechtlich geschützter Werke in
Deutschland genehmigungs- und vergütungspflichtig. Unter bestimmten
Voraussetzungen gibt es jedoch Ausnahmen von dieser Regel. Wenn der
Tatbestand einer die Rechte des Urhebers begrenzenden Schrankenrege-
lung gemäß §§ 44a ff. UrhG erfüllt ist, kann ein urheberrechtlich geschütz-
tes Werk genutzt werden, ohne dass eine entsprechende Lizenz eingeholt
werden müsste.

Eine solche Schrankenregelung ist § 58 Abs. 1 UrhG. Danach ist es zu-
lässig, für den Verkauf oder die Ausstellung eines Werkes mit dessen Ab-
bildung zu werben. Der Wortlaut des § 58 UrhG, der seit Inkrafttreten des
Urheberrechtsgesetzes am 1. Januar 1966 bis zum Jahre 2003 in unverän-
derter Form bestanden hatte, wurde im Zuge der Umsetzung der Richtlinie
2001/29/EG (Richtlinie zur Harmonisierung bestimmter Aspekte des Ur-
heberrechts und der verwandten Schutzrechte in der Informationsgesell-
schaft) in deutsches Recht geändert und die ursprüngliche Regelung um
einen Absatz ergänzt.

Die Reform des § 58 UrhG a.F. brachte eine wesentliche Änderung mit
sich. Vor der Gesetzesreform war es umstritten, ob und inwiefern die Nut-
zung urheberrechtlich geschützter Werke im Zusammenhang mit Werbe-
maßnahmen für Versteigerungen oder Ausstellungen vom Erlaubnistatbe-
stand des § 58 UrhG a. F. umfasst war.

Die Neufassung der Regelung bezieht sich in ihrem ersten Absatz nun-
mehr explizit auf Werbung. So sind die Vervielfältigung, Verbreitung und
öffentliche Zugänglichmachung von öffentlich ausgestellten oder zur öf-
fentlichen Ausstellung bzw. zum öffentlichen Verkauf bestimmten Werken
der bildenden Künste und Lichtbildwerken durch den Veranstalter zur
Werbung nach § 58 Abs. 1 UrhG zulässig, soweit dies zur Förderung der
Veranstaltung erforderlich ist. Obwohl der Gesetzgeber hiermit eindeutig
Position bezogen zu haben scheint, wirft § 58 Abs. 1 UrhG bei genauerer
Betrachtung weiterhin Fragen auf. So ist unklar, wie der Passus soweit
dies zur Förderung der Veranstaltung erforderlich ist auszulegen ist.

Ziel der Arbeit ist es, zu klären, welche Art und welcher Umfang von
Werbung durch die Regelung gedeckt sind. Angesichts der Praxisrelevanz
dieser Fragestellung wird die Rechtslage in Deutschland mit derjenigen in
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Großbritannien bzw. den USA verglichen, weil diese beiden Länder auf
dem internationalen Kunstmarkt eine besonders wichtige Rolle spielen.

Meinem Doktorvater, Herrn Prof. Dr. Horst-Peter Götting, danke ich für
die freundliche Betreuung der Arbeit. Seine hilfreichen Anregungen habe
ich ebenso wie die meiner Zweitkorrektorin, Frau Prof. Dr. Ursula Stein,
dankbar aufgenommen. Mein besonderer Dank gilt außerdem meinem
Mann Holger für seine inhaltlichen Anregungen und seine Geduld, die
zum Gelingen dieses Projekts beigetragen haben.

  

Berlin, im März 2017 Ulrike Strohscheer

VORWORT
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Einleitung

Nach § 58 Abs. 1 UrhG ist die Vervielfältigung, Verbreitung und öffentli-
che Zugänglichmachung von öffentlich ausgestellten oder zur öffentlichen
Ausstellung bestimmten Werken der bildenden Künste und Lichtbildwer-
ken durch den Veranstalter zur Werbung gestattet, soweit dies zur Förde-
rung der Veranstaltung erforderlich ist.

Was bedeutet dies konkret – wie weit dürfen Auktionshäuser, Museen
und Galerien im Rahmen des § 58 Abs. 1 UrhG bei ihren Werbemaßnah-
men gehen? Die Beurteilung dieser Frage hat angesichts der starken Nach-
frage auf dem Markt für zeitgenössische Kunst eine große praktische Re-
levanz und unmittelbare Konsequenzen für die Betroffenen: Sofern die
Nutzung eines urheberrechtlich geschützten Werkes nämlich nicht von der
Schrankenregelung gedeckt ist, ist sie sowohl genehmigungs- als auch
vergütungspflichtig.

Die Thematik soll zunächst durch eine Betrachtung der Entwicklung
sowie von Sinn und Zweck des § 58 Abs. 1 UrhG beleuchtet werden. Da-
bei wird auf die systematische Stellung der Norm innerhalb des sechsten
Abschnittes des UrhG eingegangen, der sich mit den Schranken des Urhe-
berrechts befasst.

Zur Veranschaulichung der Problematik dient folgender Fall, über den
das Landgericht Berlin im Jahr 2007 zu entscheiden hatte1:

Die Beklagte ist ein großes deutsches Auktionshaus. Sie wirbt in einem re-
nommierten Kunstmagazin (Auflage: 100.000 Exemplare) für eine bevor-
stehende Versteigerung. Die 72-seitige farbige Anzeige, die optisch an die
Gestaltung der Auktionskataloge des Hauses angelehnt ist und in der zahl-
reiche der angebotenen Werke abgebildet sind, befindet sich hinter dem
redaktionellen Teil des Magazins.

Die Klägerin vertritt als Verwertungsgesellschaft viele der Urheber der in
der Anzeige abgebildeten Werke bzw. deren Erben. Sie ist der Meinung,
dass diese Anzeige das Maß des Erforderlichen im Sinne des § 58 Abs. 1

1 LG Berlin, ZUM-RD 2007, 421 ff.; ausführlicher dazu Seite 41 ff.
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