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Ubersetzungsgeschifte

Die Vermarktung von Feuerldschtechnik zwischen London
und Amsterdam um 1700’

Christina Brauner

Dass sich mit Lokalkolorit und Geschichte um Kaufer und Kunden werben lisst,
ist nicht erst ein Einfall umtriebiger Marketingagenturen des 20. Jahrhunderts.?
Das Monument to the Great Fire of London etwa, heute eines der Wahrzeichen
der Stadt und zentraler Erinnerungsort des grossen Brandes von 1666, wurde
rasch zum Medium konfessioneller Propaganda.’ Bereits um 1694 hatte das
Denkmal aber auch seinen Auftritt auf einem Werbeplakat.*

Angepriesen wurde ein durchaus einschligiges Produkt — eine «New Sukeing
Worm Fire Engine», eine Schlangenbrandspritze, wie sie zu der innovativsten
verfiigbaren Loschtechnik der Zeit zihlte. Eben eine solche Brandspritze zeigt
das Plakat vor dem Denkmal in Aktion.

Das Monument dient dabei nicht bloss als Kulisse, vielmehr ist es konstitutiv fiir
die Inszenierung der Werbebotschaft: Indem der Strahl der gezeigten Brandspritze
die Spitze des Monuments nicht nur erreichte, sondern noch iibertraf, wurde mit
deren Leistungsfdhigkeit zugleich das Versprechen ins Bild gesetzt, kiinftige
Brandkatastrophen zu verhindern. Diese Bildfindung blieb auch bei einer zweiten
Variante des Plakats erhalten, die zwischen 1714 und 1727 entstanden ist und ver-
schiedene Veridnderungen gegeniiber dem ilteren Plakat aufweist.

Neben einem Portrit des werbenden Spritzenmachers selbst, eines gewissen
John Lofting® fallen nun besonders heraldische Symbole ins Auge: Muss das
konigliche Wappen auf dem élteren Plakat vor allem zum branding des Produkts
selbst herhalten — die dargestellten Brandspritzen tragen es gut sichtbar auf dem
Kessel —, erhilt es in der zweiten Version zudem gemeinsam mit Krone und dem
Wappen der Stadt einen prominenten Platz am oberen Bildrand. In dem Text, der
der zweiten Plakatvariante beigegeben ist, betont Spritzenmacher Lofting sei-
nen selbstlosen Einsatz bei der Bekimpfung von Brénden in der Stadt und ihrem
Umland.’

Beide Plakatvarianten suchen das beworbene Produkt in einem lokalen Kontext
zu verankern und adressieren offenkundig vor allem ein Londoner Publikum. Bei
genauerer Betrachtung erweisen sich aber sowohl die «neu erfundenen» Sprit-
zen als auch die Werbeplakate in mehrfacher Hinsicht als Produkte von Ver-
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Abb. 1: The new sukeing worme Engine /| Machina nova exuctoria vermi, 1690-1694,
John Lofting (Anbieter), Johannes Kip (Stecher), Diderick van (H)Attevelt (Zeichner),
Einblattdruck, 40,0 x 47,3 cm (Bildteil, beschnitten). (Rijksmuseum, Amsterdam, inv. no.
RP-P-OB-82.128A. © Rijksmuseum, Amsterdam)

flechtungsprozessen. Lofting selbst stammte aus den Niederlanden und war bei
Brandspritzenmachern in Amsterdam ausgebildet worden. Sein Fall ist durchaus
typisch fiir die grenziiberschreitende Zirkulation von Wissen, Dingen und Akteu-
ren im technologischen Milieu der Zeit.? Die Plakate wiederum sind nicht nur ein
Versuch, eine grenziiberschreitend zirkulierende Technologie auf einem lokalen
Markt anzubieten; vielmehr ist diese Vermarktungsstrategie selbst, das Werben
mit Londoner Lokalkolorit, ein Produkt von Ubersetzung und Transfer.

Die Plakate fiir Loftings Schlangenbrandspritzen dienen im Folgenden als Aus-
gangspunkt, um exemplarisch Praktiken der Werbung um 1700 zu rekonstruieren
und zugleich verflechtungsgeschichtliche Ansitze auf dem Feld der Wirtschafts-
geschichte zu erproben.” Verflechtungsgeschichte ist dabei stets mit einer dop-
pelten Beobachtungsperspektive zu betreiben: Zunéchst gilt es in analytischer
Perspektive «Nationalisierungs-» und Lokalisierungsgeschichten sowie Innova-
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Abb. 2: The new sucking worm fire engine./ A new draught and description of the fire
engine, John Lofting (Anbieter), Johannes Kip (Stecher), Diderick (H)Atteveld (Zeich-
ner), zwischen 1714 und 1727, Einblattdruck, 46,5 x 53,8 cm (beschnitten). (British Mu-
seum, inv. no. G,10.76. © The Trustees of the British Museum)

tionsrhetoriken zu dekonstruieren, im Fall von Technik besonders Erfindungs-
und Originalititsnarrative kritisch zu hinterfragen. Neben der analytischen De-
konstruktion gilt es sodann auch die zeitgendssische Perspektive einzubeziehen:
Auf dem Feld der Werbung ldsst sich etwa beobachten, wie die Zeitgenossen
Transfers und Zirkulation verstanden, imaginierten und aus solchen Verbindun-
gen wiederum Kapital zu schlagen suchten.

Der Blick auf das Geschift mit dem Feuer und seiner Bekdmpfung erscheint
dabei ungewohnlich, aber aus mehreren Griinden aufschlussreich: Erstens er-
weitert die ungewodhnliche Konstellation des Markts fiir Loschtechnik den her-
kdmmlichen Fokus der Werbe- und Kaufgeschichte. Loschtechnik ist zwar of-
fenkundig kein alltigliches Verbrauchsgut, sie gehort aber auch nicht zu der
Gruppe von Luxuswaren, wie sie in den einschldgigen Studien dominiert, und
auch nicht zu den {iblichen Verdichtigen der Werbehistoriografie wie Biicher und
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Arzneimittel.'" Unter den Kaufern und Kunden solcher Spritzen dominieren wei-
terhin obrigkeitliche Akteure, die in wirtschaftshistorischen Studien in der Regel
als marktregulierende Instanzen in Erscheinung treten.

Zweitens: Obwohl sich das angebotene Produkt wie die damit verkniipfte Markt-
konstellation ungewohnlich ausnehmen mégen, sind die eingesetzten Strategien
und Mittel durchaus typisch, vielleicht in manchen Teilen sogar paradigmatisch
fiir friihneuzeitliche Werbung allgemein. Insofern lassen sich an ihrem Beispiel
Thesen der Literatur priifen und differenzieren; durch die relativ klar umrissenen
Zielgruppen kann man im Vergleich mit der Werbung fiir andere Produktgruppen
nach spezifischen Modifikationen von Werbestrategien fragen und Diversifizie-
rungsversuche beobachten. Zugleich erlaubt die Uberlieferungssituation im un-
tersuchten Fall, das Quellenspektrum werbehistorischer Studien, das oft auf An-
zeigen beschrinkt bleibt, um sogenannte Werbeephemera zu erweitern und auf
diese Weise nach Differenzen und Gemeinsamkeiten verschiedener Medien und
medialer Strategien zu fragen.

Drittens kann das Fallbeispiel, aufgrund seiner Situierung an der Schnittstelle
von Technik- und Wirtschaftsgeschichte, in besonderem Masse Aufschluss
geben iiber die Rolle von translokalen Beziigen im friihneuzeitlichen Markthan-
deln — ein Gegenstand, der anders als der notorische Fernhandel in der Regel
weiterhin vor allem im lokalhistorischen Rahmen betrachtet wird.'”? Auf diese
Weise lisst sich die Fallstudie zu Ubersetzungs- und Transferprozessen auch ein-
ordnen in die gegenwirtige Kritik an der Dominanz nationaler Paradigmen in der
frithneuzeitlichen Konsum- und Kaufgeschichte.'?

Im Folgenden gebe ich einen knappen Uberblick iiber Feuerpolicey und Brand-
bekdmpfung in der Frithen Neuzeit und skizziere einige Probleme der bisherigen
Feuerwehrgeschichte. In einem zweiten Schritt wird der Fall Lofting im Kontext
zeittypischer Werbepraktiken und -strategien untersucht, daran anschliessend
werden Loftings Plakate als Produkte von Ubersetzung und Transfers auf ver-
schiedenen Ebenen in den Blick genommen.

Brande, Brandbekdampfung und das Geschift mit dem Feuer

Wie kaum ein anderes Phianomen stellten Brinde in Spitmittelalter und Friiher
Neuzeit eine 6ffentliche Bedrohung dar.'* Sie konnten in kiirzester Zeit ganze
Dorfer und Stédte in Schutt und Asche legen und ihre Bewohner, quer durch alle
sozialen Schichten, buchstiblich vor die Ruinen ihrer Existenz stellen. Der Aus-
bruch von Feuersbriinsten, aber auch ihre Bekdmpfung machten handgreiflich,
wie abhidngig die Bewohner*innen besonders dicht besiedelter Stiddte voneinan-
der waren. Regelmissig abgehaltene Feuervisitationen dienten der Uberpriifung
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von Loschgeritschaften und der Einiibung ihrer Benutzung, zugleich aber auch
der Auffiihrung und Einiibung stédtischer Ordnung."

Das Feld der Brandbekdmpfung bot so auch eine Biihne fiir die Inszenierung
guter Policey.'® Durch die zunehmende Reglementierung und Formalisierung
von Brandschutzmassnahmen wurde die Anschaffung und Instandhaltung von
Loschgerit zu einer Daueraufgabe von stddtischen Magistraten und anderen In-
stitutionen, die mit Feuerpolicey befasst waren. Neben herkdmmlichen Lésch-
mitteln wie Eimern, Leitern, Haken und Handspritzen, die weiterhin in der
Regel von lokalen Handwerksbetrieben hergestellt wurden, traten im Laufe des
16. Jahrhunderts zunehmend elaboriertere und kostenintensivere Geritschaften,
insbesondere die grossen Stoss- und spiter auch Schlangenbrandspritzen.!”
Brandschutz und Feuerbekdmpfung waren so auch ein Geschift, bei dem Ma-
gistrate und andere institutionelle Akteure eine zugleich relativ klar umrissene,
teils institutionell zur Anschaffung von Loschtechnik verpflichtete Zielgruppe
darstellten.'® Als Anbieter und Hersteller traten dabei vor allem Akteure auf, die
man als «artisan-inventors» einem fluiden Milieu zwischen Handwerk, Projekte-
macherei, Staatsdienst und sich formierender technologischer Expertise zu-
rechnen kann und zu denen auch Lofting zu zihlen ist." Um ihre Produkte zu
vermarkten, setzten sie Werbemassnahmen ein, die auf stiadtische und andere In-
stitutionen als Zielgruppe abgestimmt waren: 6ffentlich abgehaltene Spritzenpro-
ben und handschriftliche Werbebriefe, die an Magistrate oder Landesherren ge-
richtet waren, spétestens seit der Mitte des 17. Jahrhunderts gedruckte Flugblitter
und Plakate sowie Zeitungsanzeigen, im deutschen Raum insbesondere in Intel-
ligenzblittern. Um den Vertrieb von Brandspritzen geht es etwa auch in jenem il-
lustrierten Flugblatt von 1655, das Michael Schilling zumindest fiir den deutsch-
sprachigen Raum als frithesten bekannten Beleg fiir «direkte Produktwerbung»
in diesem Medium iiberhaupt identifiziert hat.*® Es stammt von dem Niirnberger
Zirkelschmied Hans Hautsch und weist in Aufbau und Motivwahl verschiedene
Parallelen zu den Plakaten Loftings auf, arbeitet aber deutlich weniger mit loka-
lisierenden Bildbeziigen.?!

Im Falle Londons sind seit der zweiten Hélfte des 17. Jahrhunderts neben obrig-
keitlichen Akteuren und Institutionen die sogenannten fire offices als Akteure auf
dem Markt fiir Loschtechnik aktiv. Diese frithen Versicherungen organisierten
zum Teil ihre eigenen Loschteams und waren so nicht nur potenzielle Abnehmer
von Brandspritzen, sondern auch unmittelbar an der Organisation des Losch-
wesens in London beteiligt.”> Auf diese spezifisch fiir London geltende Situation
stellt Lofting mit seinem zweiten Plakat gezielt ab und verweist auf drei der pro-
minentesten fire offices,indem er deren Zeichen gleich zwischen den Wappen des
Ko6nigs und des Lord Mayor am oberen Bildrand integriert.”* Auf dem ersten Pla-
kat taucht dieser Bezug noch nicht auf.
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Wihrend die fire offices Gegenstand verschiedener fachwissenschaftlicher Stu-
dien geworden sind, haben die Publikationen, die sich mit Loschtechnik im en-
geren Sinne auseinandersetzen, vielfach eher populidren Charakter. So sind sie
vielfach noch einem iiberkommenen Modell der Erfindergeschichte verhaftet,
das in der einschliagigen akademischen Geschichtsschreibung bereits seit ldn-
gerem verabschiedet wurde.* Auch wurde grossen Bridnden oft Zisurcharak-
ter und gleichsam eine Funktion als Modernisierungskatalysator zugeschrieben.
Gerade der grosse Stadtbrand von London im Jahr 1666 gilt hier als wichtiger
Wendepunkt und Markstein. Jiingere Arbeiten haben solche Zuschreibungen je-
doch kritisch hinterfragt, indem sie vermehrt Kontinuititen bei Priventions- und
Feuerpoliceymassnahmen herausgearbeitet haben. Zudem ist verschiedentlich
entgegen dem Mythos einer Erfolgsgeschichte technischen Fortschritts auf Episo-
den von quantitativem wie qualitativem Anwachsen von Brandgefahr und Feuer-
katastrophen gerade im 17. und 18. Jahrhundert hingewiesen worden.” Gegen-
satzliche Umbruchserzdhlungen gehen auch auf zeitgendssische Reformdiskurse
und Erinnerungsarbeit zuriick — die freilich ihrerseits bestimmten Interessen ver-
pflichtet waren, wie Loftings Werbung mit Lokalgeschichte zeigt.

Einer der Helden der Feuerwehrgeschichte ist der Erfinder der Schlangenbrand-
spritze Jan van der Heyden, der nicht nur als Neuorganisator des Amsterdamer
Loschwesens hervorgetreten ist, sondern zugleich auch als Maler und Zeichner.?
Im Rahmen seiner umtriebigen Vermarktungstitigkeit kombinierte van der Hey-
den seine beiden Berufszweige und warb fiir seine Brandspritzen unter anderem
mit illustrierten Handzetteln, Gebrauchsanweisungen und einem eigens heraus-
gegebenen, grossziigig illustrierten Brandspuitenboek (1690).”” Van der Heydens
Kundenkreis erstreckte sich von den heimischen Niederlanden iiber Frankreich,
England und das Reich bis in die Schweiz und Russland; seine Bildfindungen
sind bis heute in nahezu jedem Bericht iiber die Geschichte von Brandbekdmp-
fung und Loschtechnik prisent.”® Van der Heyden war, wie noch zu zeigen ist,
fiir Lofting in verschiedener Hinsicht ein wichtiger Bezugspunkt, kam aber auch
seinerseits nicht ohne Modelle und Vorbilder aus.”

Die Vermarktungspraktiken, derer sich Brandspritzenmacher bedienten, sind
gleichsam an der Schnittstelle zwischen grenziiberschreitender Zirkulation und
dem Vertrieb vor Ort angesiedelt. Ihre Analyse kann aufzeigen, wie Anbieter
Mirkte und Zielgruppen konstruierten, und zugleich ein Schlaglicht darauf wer-
fen, wie Zeitgenossen mit lokalen Bezugsrahmen einerseits und Referenzen auf
Transfer- und Austauschprozesse andererseits operierten, gerade auch zu kom-
merziellen Zwecken.*® Fiir solche Fragen erscheint das Phanomen der Vermark-
tung von Brandspritzen auch deshalb aufschlussreich, weil sich hier methodische
Einsichten und Ansitze aus der Technikgeschichte, etwa zu Innovations- und Er-
findungskonzepten, mit wirtschaftshistorischen Uberlegungen verbinden lassen.*!
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Der Fall Lofting und friihneuzeitliche Werbepraktiken

Als John Lofting um 1690 begann, seine «Sukeing Worm Fire Engine» in Lon-
don und Umgebung zu vertreiben, bot er einem englischen Kundenkreis an, was
auch im europaweiten Vergleich zu dem Innovativsten zéhlte, was in der Zeit an
Loschtechnik verfiigbar war. Zugleich stieg er in ein Geschift ein, das zwar kei-
neswegs neu war, dem aber nach dem Grossen Stadtbrand sowie folgenden mehr
oder weniger grossen Feuern im Londoner Umland eine erhebliche politische
Aufmerksamkeit zukam.*> Wie vermarktete und verkaufte Lofting nun in diesem
Kontext seine Brandspritzen?

Ein erster wichtiger Schritt — zugleich die erste dokumentierte Aktivitit Loftings
im Brandgeschift iiberhaupt — bestand im Erwerb eines einschligigen Patents, ge-
nauer gesagt: eines Erfinderprivilegs.* Ein solches hatte John Lofting gemeinsam
mit einem gewissen Nicholas de Wael im Oktober 1689 beantragt und im Dezem-
ber 1689 erhalten: Es verlieh ihnen das Recht zur alleinigen Herstellung und Ver-
marktung einer «engine for quenching fire, the like never seen before in this king-
dom»** Die performativ-projektive Rhetorik solcher Privilegien demonstrierte
damit zugleich die Machtanspriiche des Ausstellers, war ihre Erteilung doch ko-
nigliches Prirogativrecht und Element hofischer Patronagepraxis.” Erfinderprivi-
legien galten so zum einen als individuelle Auszeichnung und wurden in der Regel
aktiv von den jeweiligen «Erfindern» eingeholt. Andererseits wurde die Vergabe
solcher Privilegien in der Regel iiber die Niitzlichkeit der Erfindungen fiir das Ge-
meinwesen begriindet, wie sie im Falle von Loschtechnik auf der Hand lag.
Monopolrechte waren an den Herrschaftsbereich des Ausstellers gekniipft (oder
auf einzelne Stédte oder deren Teilgebiete beschrinkt). Doch auch innerhalb der
jeweiligen Territorien wurden die so erteilten Monopolrechte selten auf dem
Rechtsweg eingefordert, geschweige denn konsequent durchgesetzt. Einer der
wenigen bekannten Fille, in denen die Verletzung eines Erfinderprivilegs zu
einer Verurteilung und Bestrafung fiihrte, ist ausgerechnet mit dem Brandsprit-
zengeschift und einem englisch-niederlédndischen Technologietransfer verbun-
den: So wurde ein gewisser Theodor Lattenhouwer (Lattenhéwer), der sich als
Spritzenmacher in England betétigt und dieses Geschift auch nach der Riickkehr
in seine niederldndische Heimat fortgesetzt hatte, in den 1680er-Jahren wegen
Patentverletzung von den Gebriidern van der Heyden vor Gericht gezogen. Lat-
tenhouwer musste eine Geldbusse zahlen und fand sich sogar zeitweilig im Ge-
fangnis wieder. Dies mag man als Hinweis darauf interpretieren, dass der Handel
mit Brandspritzen im spéten 17. Jahrhundert in der Tat ein lukratives und ent-
sprechend umkampftes Geschift war.*

Dennoch blieb auch im Falle von Loschtechnik die Nutzung von Privilegien zur
Begriindung einklagbarer Anspriiche eher die Ausnahme. Umso héufiger fanden
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Erfinderprivilegien und @hnliche Patente im Kontext von Werbung Erwihnung.
Gerade im England des spiten 17. Jahrhunderts, so konstatiert Christine MacLeod,
habe man zunehmend den «publicity value» von Patenten genutzt: Die Patentbe-
sitzer «liked to imply, or at least did not discourage the misconception, that a pa-
tent was a form of royal guarantee, that the product or project had been inspected
and passed by officials, ministers, or even the king himself. It offered a special sort
of trademark to those whose marks did not have the protection of a guild.»"’

Das Plakat, das Lofting wohl kurz nach der Erteilung des Privilegs verbreiten
liess,?® wies folgerichtig seine Brandspritzen an prominenter Stelle aus als «Ap-
proued graciously by their Ma[yes]ties who haue granted Letters patents for / the
sole vse makeing and vending thereof to Johan Lofting of / London Merchant».
Zudem trugen, wie erwéhnt, die abgebildeten Brandspritzen das konigliche Wap-
pen gut sichtbar auf dem Kessel, verwendeten es so tatsdchlich wie eine Marke
oder eine Art Giitesiegel. Solche Autorisierungsweisen durch Verweise auf Pri-
vilegien und heraldische Symbolik sind freilich nicht allein fiir die Vermarktung
von Loschtechnik nachzuweisen, sondern wurden ebenso bei der Werbung fiir
Produktgruppen wie Arzneimittel und Druckerzeugnisse, aber auch von so profa-
nen Dienstleistern wie Schornsteinfegern und Rattenfingern eingesetzt.*
Frithneuzeitliche Erfinderprivilegien wie dasjenige, das Lofting fiir seine Brand-
spritze erhielt, griindeten auch auf einen Innovationsanspruch. Anders als ein
modernes Verstindnis nahelegen wiirde, wurde dieser Anspruch jedoch gerade
nicht universell formuliert — als Neuerung galt die zu patentierende Brandspritze
eben nicht auf der ganzen Welt, sondern in «this kingdom». Mogliche Zweifel
auch an diesem regional begrenzten Anspruch einmal beiseitegelassen,” ist vor
allem festzuhalten, dass eine solche Definition von Innovation im regionalen
Rahmen charakteristisch ist fiir frithneuzeitliche Erfinderprivilegien: Die Inno-
vations- und Erfindungskonzepte, auf denen solche Privilegien basierten, ent-
sprachen zwar nicht mehr dem breiten inventio-Diskurs der Vergangenheit, aber
auch (noch) keineswegs dem Absolutheitsanspruch modernen Originalitdtsden-
kens. In der Tat dienten Erfinderprivilegien, wie sie seit dem 15. Jahrhundert
aufkamen, Stidten und Landesherren oft als Anreiz, um auswirtige Handwer-
ker und andere «Experten» zur Niederlassung in ihrem Gebiet zu bewegen, und
waren eng mit Wissenstransfer und Mobilitdt verbunden. So konnten Privilegien
nicht allein von den jeweiligen Empfangern gegeniiber konkurrierenden Anbie-
tern eingesetzt werden, sondern ebenso den Ausstellern als Strategie in der Kon-
kurrenz mit anderen Territorien dienen.*

Die Vermarktungsstrategien, die Lofting einsetzte, zielten zunichst weniger auf
das Konigreich insgesamt als spezifisch und in erster Linie auf London und Um-
gebung. In London hatte er sich selbst niedergelassen, zunéchst bei St. Thomas
Apostle und dann ganz in der Nihe auf dem Kirchhof von St. Mary-le-Bow. Dort
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hatte er eine Joint-Stock Company zur Fertigung der Brandspritze etabliert und
auch Agenten gefunden, die beim Vertrieb halfen.*” Und in London wurden seine
Brandspritzen offenkundig zuerst gekauft und eingesetzt.

Uber diese Einsitze informierte Lofting in den ersten Monaten des Jahres 1694
mit Anzeigen in einem einschligigen Periodikum, John Houghtons A Collec-
tion for Improvement of Agriculture and Trade (1692—1703). Dabei verwendete
er eine ebenso typische wie raffinierte Werbestrategie: So erschien am 5. Januar
1694 in der Collection ein kurzer Text, der sich auf den ersten Blick wie eine
Nachricht ausnimmt.** Gleich 20 Personen bezeugten darin ein «Terrible Fire» in
der Blow-Bladder Street (Cheapside), das am 30. Dezember 1693 mehrere Hauser
zerstort hatte. Der Schaden wire, so die Zeugen, noch erheblich grosser ausgefal-
len, «had it not been for the Engines of Mr. John Lofting, and other Merchants,
commonly called The New Sucking-Worm-Engines, which force the Water in a
continued Stream into Allys, Yards, Back houses, Stair-Cases, and other obscure
places, where other Engines are useless, and to our great satisfaction totally ex-
tinguished the said Fire».* Dieser Text wurde in der iiberndchsten Ausgabe vom
19. Januar wiederholt, nun aber mit dem Zusatz: «These Engines are to be sold at
the Companies Warehouse in Bow Church-yard, London.»*

Bis Ende Februar erschienen dhnlich lautende Anzeigen in drei weiteren Aus-
gaben der Collection.*® In einer spiteren Anzeige und auch in dem Textteil der
zweiten, jiingeren Plakatvariante wird der Brand in der Blow-Bladder Street zum
Teil einer weniger detaillierten, aber umso beeindruckenderen Aufzéihlung ver-
schiedener Brinde, bei denen sich Loftings Spritzen als unersetzlich erwiesen
hiitten.*” Das Werben mit zur Anzeige transformierten Nachrichten oder vielmehr
mit als Nachricht maskierten Anzeigen wurde zeitgendssisch als «puffery» dis-
kutiert und aufgrund der gezielten Verwischung von «redaktionellen» Inhalten
und Werbung vielfach Kritisiert.*®

Die Inserierenden suchten demgegeniiber durch den Rekurs auf Erfahrungsbe-
richte und die Autoritit von oft namentlich genannten Zeugen den Anschein von
Glaubwiirdigkeit zu erzeugen. Gerade mit Blick auf Loschtechnik, aber auch
bei der Vermarktung von technischen Instrumenten und anderen Formen des
«selling science» lésst sich beobachten, wie die Auswahl von Zeugen einerseits
durch hergebrachte stindische Prinzipien bestimmt ist, aber andererseits zuneh-
mend auf die Autoritét der sich formierenden «wissenschaftlichen» Experten zu-
riickgreift.* So finden sich in anderen Anzeigen von englischen Spritzenmachern
im spéiten 17. und frithen 18. Jahrhundert Verweise auf Institutionen wie die
Royal Society oder das College of Physicians.™

Bei der Bewerbung von Brandspritzen treten zudem, wohl aufgrund ihrer ins-
titutionellen Rolle in der Organisation von Feuerpolicey und bei der Akquise
von neuen Ldschgerdtschaften, zustindige Amtstrager und administrative Eli-
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ten als prominente Gewéhrsleute flr Funktion und Qualitat in Erscheinung. So
nennt Lofting etwa Amtstrager aus €inzelnen parishes als Zeugen, wahrend
niederrheinische Brandspritzenmacher etwa auf die Rekommendation von
landeshertichen Beamten und Magistraten absteliten.51 Im Londoner Fall kommen
hier zusétzlich wieder die Versicherungen als weitere Akteure ins Spiel. Insofern
spiegelt auch die Auswahl der, modern gesprochen, testimonials die spezifische
Marktkonstellation wider.
Anzeigen wie Plakate waren um die lokale Vermarktung der beworbenen spritzen
bemunht, aber auf unterschiedlichem wege: Wahrend die Anzeigen, wie
gesehen, auf lokale Erfahrungswerte und Autorisierung durch Augenzeugen
erfolgreicher Einsatze setzten, fallt bei den Plakaten vorrangig die visuelle
verankerung iM Stadtbild ins Auge. Zur visuellen Lokalisierung dienen nicht
Ereignisbilder realer Brandkatastrophen, sondern letztlich idealisierte Ansichten von
zwei zentralen und symboltrachtigen Gebauden des wiederaufgebauten Londons,
die in erster Linie den Eindruck stadtischer Ordnung evozieren. Bei genauerem
Hinsehen drangen freilich an den Réandern Flammen oder Rauchwolken ins
Bild und deuten so den potenziellen Einbruch der Katastrophe in die Ordnung
und damit die Allgegenwartigkeit der Feuergefahr an.52 Diese im Bild angelegte
Spannung fordert geradezu zwangslaufig zum Handeln auf, zur Pravention und
zur Vorsorge - und stellt somit ein starkes Argument flr die Anschaffung von
Brandspritzen bereit. Folgerichtig werden die Spritzen in Aktion, aber nicht beim
Ernstfall, sondern gleichsam bei der «Trockeniibung» gezeigt.
Die Plakate setzen Spritzenproben ins Bild, wie sie europaweit als Teil der Pri-
vilegierungs- und Wartungs-, aber auch der Werbepraxis fur Loschtechnik
verbreitet waren.53 [n London fanden solche Proben haufig vor der Royal Exchange
statt - es ist also offenkundig kein Zufall, dass ausgerechnet dieses Gebaude auf
den Plakaten neben dem Monument zu sehen ist54 Bei solchen Proben ging es
in der Regel nicht um eine Léschprobe, Hauptkriterium fUr die Leistungsfahigkeit
der Spritzen war vielmehr die maximale Héhe des zy erreichenden wasserstahis,
meist demonstriert anhand yon Kirchtirmen oder anderer prominenter
Gebé&ude. Wie auch fur andere Vorfiihrungen von technischen Instrumenten und
Experimenten in dieser Zeit nachgewiesen, ging es neben Qualitatsprifung und
Erkenntnisgewinn um einen gewissen Unterhaltungswert, der sich wiederum
kommerziell nutzen liess. Mit spektakularen Aktionen, die zum Teil gar den
Emstfall mit «echtem» Feuer probten, Hessen sich nicht zuletzt im hofischen
Umfeld neue GOnner gewinnen. So weit scheint Lofting nicht gegangen zu sein,
aber auch er durfte eine Probe seiner Spritzen in Anwesenheit des Kgnigspaares
veranstalten und erhielt in der Folge Auftrage vom Hof.55
Die Stadtansichten als zentrales Gestaltungselement und somit die lokale Ver-
ankerung teilen beide Plakatvarianten. In anderen Punkten lassen sich hingegen











































































