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Das Sound-Alike - Teil 2
Zur Schutzféhigkeit von Werbeslogans

Guten Tag,

Aufgrund der groBen Resonanz auf
den Newsletter 01/04 zum Thema
»Soundalike-Neuschopfung oder Plagi-
at« mochte ich noch einmal das Thema
erganzend behandeln, um einige der
Fragen, die mir gestellt wurden zu be-
antworten.

Das Sound-Alike - Teil 2

Im Zusammenhang mit der Genehmi-
gungspflicht von urheberrechtlich oder
leistungsschutzrechtlich geschiitztem Ma-
terial halten sich nach wie vor hartnackig
einige »Gerlichte« Uiber Moglichkeiten, wie
sich Genehmigungsanfragen und der da-
mit verbundene Aufwand umgehen lassen.
Natirlich schenkt man dem gerne Glauben,
insbesondere, da dies nicht unerheblich zur
Kostenreduzierung beitragen wiirde.

Neue Téne

Eine weit verbreitete Legende ist zum Bei-
spiel die Annahme, durch die Anderung ein-
zelner Tone innerhalb der Melodiefolge ei-
nes Musikstiickes wiirde ein »neues Werk«
entstehen. Dem ist in aller Regel nicht so,
da auch das neue Werk immer einen eige-
nen Wesenskern enthalten muss (vgl. New-
sletter 01/04), den ein mehr oder weniger
kopiertes Werk durch die Veranderung nur
einzelner Tone sicher nicht erlangt.

Werkausziige / Samples

Aus dem Bereich Leistungsschutzrecht,
also der Schutz der Leistung von ausiiben-
den Kiinstlern, unterliegen Kreative oft
falschen Vorstellungen, was die Nutzung so
genannter »Samples« betrifft.

Ein Sample ist ein regelmafig auf digitaler
Ebene gespeichertes Bruchstiick einer Mu-
sikaufnahme. An geeigneter Stelle in eine
neue Komposition eingefiigt, bringt dieses
Bruchstiick sozusagen als »Konzentrat«
die Stimmung des Originalwerkes in das
neue Werk mit ein. Durch die Kombination

von »Samples« aus verschiedenen Werken
entsteht dann wieder ein neues Werk,
teilweise sogar mit einem eigenen Wesens-
kern. Trotzdem oder gerade deshalb ist die
Verwendung von Samples dem Urheber
des Originalwerkes anzuzeigen und muss
genehmigt werden (so genanntes »Sample-
Clearing«).

Genehmigungsfreie Takte

Falsch ist auch die Annahme, die Nutzung
eines Werkes bis zu 4 Takten ware geneh-
migungsfrei. Und auch ein Sample aus
einem fremden Werk bis zu 5 Sekunden
Lange ist immer genehmigungspflichtig.
Dies andert sich zumeist auch nicht, wenn
der Werkauszug verandert oder verfremdet
wird (etwa durch Veranderung von Tonhdéhe
oder Abspielgeschwindigkeit). Zum besse-
ren Verstandnis ein Vergleich aus der Foto-
grafie: Wiirde man in einem Bild oder einer
Fotografie mittels digitaler Bearbeitung
die Farben verandern oder einen kleinen
Bildausschnitt »weich zeichnen«, so wiirde
wohl keiner auf die ldee kommen von einer
Neuschopfung zu sprechen.

Neuaufnahme

Ein immer wieder vorkommender Denkfeh-
ler taucht im Zusammenhang mit der Neu-
aufnahme eines Werkes auf. Besonders in
der Werbung miissen Kreative oft erfahren,
was es fir das Budget lhrer Kampagne
bedeuten kann, bekannte Musiktitel zu ver-
wenden. Bereits die Kosten fiir die Nutzung
der Komposition liegen haufig liber dem ge-
planten Budget, es bleibt kaum Geld ubrig,
um nun auch noch die Originalaufnahme zu
lizenzieren.

Man entscheidet sich daher fiir die nahe-
liegende Neuaufnahme. Teilweise sind es
auch produktionsbedingte Griinde, bei-
spielsweise passen Lange oder Abfolge der
Originalaufnahme nicht exakt zum Wer-
bespot. Aber meistens lassen sich diese
Probleme durch geschicktes Schneiden am
Rechner I6sen. Nein, der eigentliche Grund
ist immer die vermeintliche Einsparung von
Lizenzkosten fiir die Leistungsschutzrechte.
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Imitation

Vermeintlich ist die Einsparung der Lizenz-
kosten deshalb, da immer, wenn die Neu-
aufnahme das Original zu stark »imitiert«
(etwa weil bestimmte Phrasierungen des
Sangers »sklavisch nachgeahmt« werden)
viel Arger mit dem betroffenen Lizenzgeber
ins Haus stehen kann. Oft sind es gerade
die Musiklabels, die aufgrund wegbrechen-
der Markte besonderes Augenmerk auf
solchermaflen entgangene Lizenzeinnah-
men legen. Viele Verlage sind mittlerweile
sogar dazu ubergegangen, die Nutzung
ihres Repertoires von der Verwendung der
Originalaufnahme abhangig zu machen,
jedenfalls soweit die Musiklabels dem glei-
chen Konzern angehéren.

Zumindest behalt sich der Lizenzgeber aber
immer die Beurteilung der Neuaufnahme
vor, um die Nutzung seiner Rechte gege-
benenfalls zu verweigern. Denn fiir den
Lizenzgeber ist oft entscheidend, dass fir
den Zuhoérer die Neu-Aufnahme als solche
auch erkennbar ist und nicht versucht wird,
sozusagen eine »Imitation« als Original zu
verkaufen.

Fazit

Sicher bietet die Nutzung von Ausziigen
aus geschutzten Werken, oder deren Neu-
aufnahme die Moglichkeit kostenglnstig
zu produzieren. Es empfiehlt sich jedoch in
jedem Fall, das rechtliche Umfeld vorab ge-
nau zu priifen: Denn wem niitzt eine »giins-
tige« Kampagne die dann maéglicherweise
nicht »on air« darf?

Ingo Fischer
Fischer Media-Management

Zur Schutzfahigkeit
von Werbeslogans

Im Gesprach mit Werbeagenturen begegne
ich immer wieder der gleichen Frage: Sind



Werbeslogans eigentlich geschutzt? Und
wenn ja, muss ich dafiir etwas tun?

Der gute Slogan...

Ein guter Slogan fiir ein Produkt oder ein
Unternehmen ist oft das berihmte Tip-
felchen auf dem 'i' und tragt nicht selten
entscheidend zum Markterfolg bei. Wer
kennt nicht Slogans wie »Vorsprung durch
Technike, »Mit Sicherheit ein guter Partner«
oder »Geiz ist geil«, die zum Teil schon zu
geflliigelten Worten geworden sind.

...und die bése Konkurrenz

Wer einen guten Slogan entwickelt und viel-
leicht schon mit groBem Aufwand etabliert
hat, will verstandlicherweise vermeiden,
dass dieser auch von Konkurrenten genutzt
wird. Diese wiirden von dessen Bekanntheit
nicht nur zu Unrecht profitieren, sondern
schlimmstenfalls den guten Ruf der eige-
nen Produkte in Mitleidenschaft ziehen.

Markenschutz...

Grundsatzlich konnen Slogans daher beim
Deutschen Patent- und Markenamt (DPMA)
als Marke eingetragen werden und sind
damit vor Nachahmung geschitzt. Das
Markengesetz (MarkenG) bietet dabei die
Moglichkeit, verschiedene Arten von Zei-
chen als Marke anzumelden, zum Beispiel
Horzeichen (wie so genannte »lingles«),
Farbzusammenstellungen und selbst drei-
dimensionale Formen und Gestaltungen.

Unterscheidungskraft ...

Damit jedoch nicht jede noch so simple
Wortkombination als Marke schutzfahig
ist und der Wortschatz der Werbebran-
che damit binnen kurzer Zeit sozusagen
»aufgebraucht« ware, konnen Slogans nur
geschiitzt werden, wenn sie unterschei-
dungskraftig sind. Im Einzelnen miissen
solche Slogans geeignet sein, die Herkunft
eines Produktes oder eines Unternehmens
zu kennzeichnen. Oder anders: Wenn der
Slogan die beworbenen Produkte lediglich
umschreibt oder naher definiert, fehlt es
an der notwendigen Unterscheidungskraft.
In der Regel sind daher gebrauchliche
Wortfolgen, allgemeine Anpreisungen oder
Werbeaussagen nicht schutzfahig. Dies
gilt Ubrigens auch fiir englischsprachige
Slogans, da das Englische mittlerweile in
breiten Bevolkerungsschichten als gelaufi-
ge Sprache angesehen wird.

...durch Kreativitat
Auf den Punkt gebracht bedeutet dies,

dass die Wahrscheinlichkeit fur eine
erfolgreiche Eintragung umso hoher ist, je

kreativer, origineller, witziger und damit
eigentimlicher der jeweilige Slogan
letztendlich ist.

Der Vollstandigkeit halber sei noch darauf
hingewiesen, dass Marken immer nur fiir
bestimmte Waren oder Dienstleistungen
angemeldet werden konnen. Die Priifung,
ob ein Slogan unterscheidungskraftig ist,
findet dabei fiir jede Ware oder Dienstleis-
tung getrennt statt. Dies fiihrt dann dazu,
dass ein Slogan fiir bestimmte Produkte
eintragungsfahig ist, fiir andere dagegen
nicht.

Beispiele

Am besten lassen sich diese Grundsatze
anhand einiger Beispiele verdeutlichen:

Die Eintragung des Slogans »While You
Wait« fir Umstandsbekleidungsstiicke
wurde zuriickgewiesen, da die Verwendung
englischer Begriffe auf dem Bekleidungs-
sektor allgemein verbreitet und uUblich ist
und der Slogan lediglich rein beschreibend
sei.

Dagegen wurde der Begriff »JIN SHIN DO«
fiir Druckereierzeugnisse ohne weiteres
als unterscheidungskraftig zugelassen, da
zwar die sinngemaRe Ubersetzung »Weg
zur vollkommenen Menschenliebe und zur
Wahrheit« ebenfalls nur rein beschreibend

ist, die wenigsten Europaer diirften indes
asber |en der Lage san,p d?ese Japan%sche

Bezeichnung korrekt zu tibersetzen.

Der Slogan »Test it.« der Zigarettenmarke
»WEST« wurde fir Raucherartikel und
Streichholzer als Marke eingetragen, fiir
Tabak und Zigaretten hingegen nicht. Be-
griindet wurde dies damit, dass der Begriff
fir Raucherartikel und Streichholzer »keine
konkret warenbezogene beschreibende
Aussage« sei, flir Tabak und insbesondere
Zigaretten dagegen schon. Denn fiir letzte-
re Warengruppe stelle der Slogan lediglich
eine allgemein verstandliche englischspra-
chige Aufforderung dar, das Genussmittel
auszuprobieren. Mit anderen Worten: Bei
Zigaretten ist die Aufforderung »Test it.«
noch nahe liegend und damit nicht aus-
reichend unterscheidungskraftig im Ver-
gleich zu anderen Zigaretten. In Bezug auf
Streichholzer soll dieser Begriff aber eher
ungewohnlich sein, so dass fiir diese Waren
ausreichend Unterscheidungskraft besteht
und der Slogan daher eintragungsfahig ist.

Fazit

Bei solch kleinen Unterscheidungsmerk-
malen verwundert es dann wenig, dass

die die Eintragungsfahigkeit einer Marke
beurteilenden Stellen (Deutsches Patent-
und Markenamt, Bundespatentgericht und
Bundesgerichtshof) oft zu unterschiedli-
chen Ergebnissen gelangen. Es kann daher
durchaus sinnvoll sein, gegen eine Zuriick-
weisung der Markenregistrierung Rechts-
mittel einzulegen, um dann durch die fol-
genden Instanzen die Eintragungsfahigkeit
des Slogans bestatigt zu bekommen.

Farid Mahmood
fIm legal & business affairs

AKTUELL

»Testimonials« zum Filmfest Miinchen

Fiir die Werbekampagne des Bayeri-
schen Rundfunks zur Sendung »Kino
Kino« iibernahmen wir die nationale
und internationale Rechteklarung. Mit
dabei waren Schauspieler wie Sophia
Loren (Ein seltsames Paar), Audrey
Tautou (Die wunderbare Welt der Ame-
lie), Heike Makatsch (Mannerpension),
Christiane Paul (Marlene), Sibyl Kekili
(Gegen die Wand) und Veronika Ferres
(Rossini).

Agentur: Alleswirdgut, Miinchen
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