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KESZEG ANNA

A KINAI CSASZARSAG SZAGA -
FROM PARIS WITH LOVE

,Itt volt hdat egy panacea minden emberi fajdalomra, itt az emberi boldogsdg titka,
melyen a filozéfusok oly sok évszdzadon dt vitatkoztak; a boldogsdg egy pennyért
megvdasarolhato, és mellényzsebbe tehetd; a gyénydrt pintes iivegben magandl
hordhatja az ember, s a lelki nyugalmat gallonszam viheti a postakocsi.”
THOMAS DE QUINCEY: EGY ANGOL OPIUMEVO VALLOMASAI

\ / W 1977-ben dobjak piacra a modern parfiimtorté-
O O net mésodik legnagyobb illatlegendajat, Yves
‘ Saint Laurent Opiumat.' (A listavezet§ természe-

w tesen a Chanel N°5.) A szegfiiszeg, babérlevél,
mandarin, szilva, koriander, bors, jazmin, gyongy-

? virag, kerti szegfd, fahéj, barack, iriszgyokér, amb-
- ra, pacsuli, vetiver, tomjén, pézsma, szantal, mir-
bl ha, cédrusfa, szuharbalzsam, benzoé stb. illat-
OsszetevGibdl megkrealt parfium kétségkiviil azok

kozé a mesterséges illatok kozé tartozik, melyek

“\f‘ felismerése a 20. szazad masodik felében az urba-

nus miiveltség részét képezte — a fogyasztdi tarsa-
dalmakban legaldbbis. A Jean Armic és a parfim-
)\ innovécié francia mitikus kozpontjaban, Grasse-

ban 1820-ban alapitott Roure Haznak dolgozé

Jean-Louis Sieuzac alkotta illat térténete azonban

narracioként, parfiimtorténeti kuriézumként, mar-

ketingtrend-megalapozéként, botranytémaként

sem utols6. A sikertorténet természetesen nem-

csak és féként nem az illatnak koszonhetd, hanem

annak a jelentéshalmaznak, mely az Yves Saint

Laurent legendéban ér 6ssze. Az utols6 nagy ,ter-

vezG” szarmazésa, életvitele, tarsadalmi beagya-

zottsaga, karrierépitési stratégiai, személyiségje-

... a vékony, gyei a hatvanas-hetvenes-nyolcvanas évek parizsi
kozbeszédének dllandé témai voltak — nem utolsé-

serdiil6alkatu sorban amiatt is, mert ez a korszak, a filoz6fus- és

fiat/férfit szinte irécelebek kordbbi periédusa utan (mely Sartre,
tamogatjak az 6t Beauvoir, Camus stb. irant mutatott érdeklédést),
hordaszeriien koriilvevo a divatvilag vezet§ személyiségeinek szavazott

- kulturalis hegemoniat. Yves Saint Laurent élet-
kiilonleges, I )

) ! torténete’ alkalmas is volt arra, hogy az urban
arisztokratikus legendet taplalja: hirtelen szerzett vagyon, rovid
vonasu nok. idé (alig 6t év) alatt elért vilagsiker, rendhagyé ma-



géanélet (a Pierre Bergével val6 parkapcsolat klasszikus kerete,® mely a hatvanas-het-
venes évek homoszexualitas-torténetébe agyazottan eliitd,* s porhuzamos szerelmek
szabdaljak), onirikus alkotéi stratégiak, a périzsi varosi tér meglevd struktaraira ra-
épiilé élethelyzetek, a keleti, maganéletileg Marrakech-hez kapcsol6dé alkotéi ihlet,
a hetvenes évek partykultirdjara val6 érzékenység, a drogfogyasztds, a médiafigye-
lem folyamatos megtartdsa, a mizsai szerepkorre kijelolt nék identitdsa stb. olyan
Osszetevik, melyek a sziiletett zseni figurdjanak konnyen komponenseivé vélhattak.
A hatvanas-hetvenes évek sztarmodelljének alapja éppen a természetes-kiillonleges-
ségeszmény volt, melyet aztdn a nyolcvanas-kilencvenes években viltott le a konst-
rualt karriermodelleken alapulé tanult sztirsdg — mely pontosan napjainkban
kulminal.® Ugyanakkor arra is igencsak sziikség volt, hogy az erre a periédusra mar
konzervativva, innovaciémentessé valé parizsi divatvildg mitosza Gj tartalommal
toltédjék fel.®

Ahelyett, hogy elobb megalkotnak a levet, az elnevezéssel kezdik...

M A szagtorténeti periodizécid is éppen annyi izgalommal kecsegtet, mint a mivé-
szettorténet vagy barmely ipardg, intézményesiilési torténet korszakoldsa. Belsg és
kilsé szempontok, eszmetorténeti kategéridk, torténeti, politikai valtozasok egy-
arant szitkségesek ahhoz, hogy rendet rakjunk a fantasztikus és borzalmas illatok
fantasztikusként és borzalmasként val6 kategorizdcidjanak folyamataiban. Classen,
Howes és Synott szagokra alkalmazott kultartorténete’” a 20. szazadot két nagy, par-
huzamos tendencia koré épitve irja le: egyrészt ott lenne az az illatkultira, mely at-
politizalja a szagok kérdését, tarsadalmi hierarchidk, politikai rendszerek ideologia-
ihoz kapcsolja a szagok megitélését (az illatossag, a biidosség az elfogadés és a kire-
kesztés motival6i lesznek), mésrészt pedig a fogyasztéi tarsadalmakban, illetve azok
globalis terjeszkedése miatt mara mindeniitt a szagkultirat a gazdasagi vezetépozi-
cidban levé cégek konstrualjék. A biiz, a szag, az illat jelentéseit ebben a korszakban
hédrom nagy folyamat alakitja: az atpolitizdl6das, a kommercializmus és a
kommodifikacié folyamata, mely a kultarjavak fogyasztdsdnak torténetében meg-
nyitja azokat a perspektivakat, melyek a fogyasztds torténeti elemzésének is szem-
pontjai lesznek. A szagok életviteli eljarasok, karrierek, személyiségmintak, az iden-
titas kifejez6i lesznek. Es a jelentéssel felruhazhat6 szagok kivétel nélkiil mestersé-
ges szagok, még azok is, melyek a kilencvenes évek kozepétdl a természetesség leg-
intenzivebb konstrukciéit hozzak létre — Kenzo, Calvin Klein, Maison Martin
Margiela stb. ,Mialatt a természetes testszagokat meghélyegzik és elnyomjak, a mes-
terséges testszagot — parfiimok és kolnik formajaban — elnézik, sét idvozlendének
tartjak. Mialatt a dezodorok mentesitik a testet a természetes szagjelektél, a parfii-
mok 4j, »idedlis« olfaktiv identitassal ruhdzzak fel azt. Ezeket az idedlis identitaso-
kat a parfumipar »adlomkereskeddi« irjak eld, akik meggyézik a fogyasztékat arrél,
hogy a j6 dolgok egyiitt jarnak a jé illatokkal.”® A jelenség leirasa egyiitt jar a termé-
szetes/mesterséges oppozici6 folyamatos tGjrafogalmazaséaval, melyben a mesterséges
— a kulturalis kreativok ideolégidjanak kortars tendenciaira rimelve — eleve a negati-
van megbélyegzett szerepét jatssza. Hiszen a leiras folyamatosan a kulturalisan, po-
litikailag vezetG szerepet bet6lt6 tarsadalmi osztalyok véleményvezér szerepét és ko-
lonialista logikdjat hangstlyozza, mikézben éppen Yves Saint Laurent példaja is
amellett érvel, hogy az egzotizalés és a tipikusan okcidentalis szagkultira fel6l meg-
krealt idegenség kulturélis hegemoniaja igencsak ingatag talajra épiil. Elfogadhatjuk
a markazott, brandelt illat versus természetes szagkultira kozotti oppoziciét, nem
vagyok biztos azonban abban, hogy célravezetd a kett6t egymas ellen kijatszani. Sza-
momra inkdbb az a kérdés: egy olyan korszakban, amikor a Saint Laurent-haz alkal-
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mazta marketingstratégiak hozzatartoznak
mar a szakma elitjének know howjdhoz, miért
éppen az Opium lett az a parfiom, melynek
eladasi mutat6i az elsé félévben magasabb
értéket mutattak, mint a Chanel N°5-6i? Mar
a 19. szdzad végének parfiimkredciéi lemon-
danak az informaci6 altali promovaléas straté-
gidirél (lasd példdul Jeanne Lanvin parfiim-
torténeteit — Mon péché - 1925, Arpeége —
1928), és életmddot, stiluskategoriat, identi-
tast kapcsolnak az illathoz, az identitast ad-
jak el az illat altal. A Chanel N°5 pedig éppen
egy 4j tarsadalomtorténeti kategoria, az on-
magat sajat vallalkozasabol eltart6 néi identi-
tas kialakulaséaval egytitt johet 1étre.’

Az Opium marketingtorténetében a legiz-
galmasabb éppen az, hogy az a néi identitas,
amelyet a Saint Laurent-haz aruba bocsat, a
gyengeség és az erdszak egymads ellen kijat-
szott kategoriait 6tvozi, olyan néképet forgal-
mazva, mely mindaddig nem konszakralédott: a maszkulinitds méasikjat nem ismerd
feminin identitasét. Elég a legegyszertibb netes keresés kidobta Saint Laurent-
portrékat végignézni, hogy felttinjon, a Saint Laurent mellett feltting holgy az a nd,
aki a 21. szazad elejének filmes kultirajaban a gay friend melletti idealis 6nfeledtség
pillanatait éli. A hetvenes évek perspektivdjaban ez a kép ismeretlen: a vékony, ser-
dilGalkata fiat/férfit szinte tdmogatjak az 6t hordaszerden koriilvevd, kiilonleges,
arisztokratikus vonast nék. A beéllitasok nemcsak egy kontextus nélkiili n6képet
promovéalnak, hanem ugyanakkor infantilizaljék is a tervezét: Saint Laurent legen-
das fizikai és pszichikai torékenysége nemcsak réla alakit ki extrém, erételjesen
szcenirozott képet, hanem a mellette feltling nérdl allitja azt, hogy megérteni 6t csak
a gyermeklelk férfi képes." Valgszintileg ennek a néképnek a hanyatlasa okozza az-
tdn a Saint-Laurent-haz hanyatldsat is — illetve a nagypolgari értékrendet konzerva-
16 ideal fenséges, de élettelen konstrukciéjat. Amikor 2002-ben elkésziil a haz és an-
nak vezetdi altal autorizalt dokumentumfilm Yves Saint Laurent munkassagarél," a
megkérdezett Laurence Benaim, a tervezd elsg biografusa gy jellemezi 6t mint a
mult idék utolsé tantjat, egy emlékezet nélkiili kor emlékezetét. Onmagaban igen-
csak félelmetes gesztus, hiszen 2002-ben Saint Laurent ugyan val6ban nyugdijba vo-
nul, és az haute couture kollekcidk tervezésének privilégiumat nem is akarja tovabb-
adni, az Yves Saint Laurent-i teljesitmény azonban mar a lezaruldsa pillanataban
patrimonizalddik, élettelenné valik. Benaim gesztusa azonban a dokumentumfilm
logikajaba tokéletesen illeszkedik: az egyértelmtien prousti cim, illetve az a burzsoa
Péarizs, mely Proustnak és Saint Laurent-nak is referencia (bar a palyakezdd Saint
Laurent éppen ezzel a Parizzsal kivdnt szembefordulni), egy olyan kulturalis 6rok-
séggel val6é azonosulast fejez ki, mely 2002-re jocskan aktualitasat, relevanciajat
vesztette. Eppen ehhez a gondolathoz érdemes majd hozzéaolvasni az Opium piaco-
sitasdnak teljes eseménytorténetét.

A hippinirvana atadja helyét a fékevesztett fogyasztasnak...

M Yves Saint Laurent 1962-ben hozza létre sajat divathazat, 1977-ben mar olyan
kollekcidk keriilnek ki a keze alél, melyek stagnélasra utalnak. A nevéhez kapcsolé-



d6 nagy tujitasok (a nék 4ltal viselt szmoking, a szafarioltozet, a himzés, a képzémi-
vészeti inspirdcio, a prét-a-porter-vonal elinditdsa, a népi, f6ként keleti 6ltozkodés-
kultara elemeinek felhasznélasa — ethnochic stb.) mar teret nyertek, s a nagy botra-
nyok kora is lejart. 1971-ben az YSL férfiparfiimreklamja, melyen a tervez6 meztele-
niil volt ldthaté Helmut Newton fotéjan, a haz és tervezg részérdl olyan imézsépitési
stratégidnak bizonyult, melyhez a késébbiekben folyamatosan fel kellett néni. A het-
venes évek masodik felére Yves és Pierre Bergé kezében ott van egy 1962 6ta fejlesz-
tett eszk6z: a mondén barati kor segitsége. 1977 janiusaban az YSL-klan megszerve-
zi Parizs legnagyobb urbanus eseményét, Loulou de la Falaise és Thadée Klossowski
eskiivgjét — a bois de Boulogne-ban. A prousti és manet-i manirt 6tvozé eskiivérsl
sok feljegyzés, divatmagazinbeli beszamold sziiletett, s a rendezvényszervezés esz-
koztara szempontjabél ugyanazok az elemei, mint majd az Opium lanszirozasa kap-
csén szervezett partiknak. A parti latvanytervét az YSL-féle egymast felerdsiti, tilzo
vizudlis hatdshalmozés hatdrozza meg: Loulou de la Falaise 61tozete és kinézése be-
vallottan a marrakech-i éjszakat akarja megidézni, mig a vélegény kinézete a nagy
Gatsby-karakterébdl inspiralédik, s meghivottaikat csonakbdl tdvozlik.” A parizsi
mondén korok masik attrakcidjat ezekben az években a Karl Lagerfeld és Jacques de
Bascher de Beaumarchais szervezte éjszakai partik jelentik, melyek a boite de nuit-
kre alapoznak, a hetvenes években feljové 4j urbanus terekre, s ezzel meghagyjak
YSL szdmara a burzsoda Périzs értékrendje feletti rendelkezést. Az Opium bevezeté-
sét megel6z6 masik gesztus — mely mar inspirdcidsan is a szoros kontextus része —
YSL 1977 jiliusdban bemutatott, a kinai csdszarsag aranykoranak vizuélis hatasaira
rajatszé haute couture kollekcid. Ennek a bemutaténak a vizualis 6sszetevéi kapcso-
l6dnak majd 6ssze az Opium termékdizdjnjanak és illatterveinek koncepcidjaban. A
kollekcié természetesen Kina torténelmének, mivészettorténetének konkrétumairol
mit sem tud. A tervezdre tovabbra is az a j6l begyakorolt alkotasi technika marad jel-
lemz4, mely egy-két targy, vizudlis élmény elemeit mdédosult tudatallapotban dol-
gozza &t, s azokat az YSL-i latvanyvilag kanona szerint szabja at. Emiatt igencsak
inadekvét kontextus a politikai korrektség szamonkérése egy olyan tervezdn, akinek
problémaérzékenysége az Onértelmezés kérdésein sohasem fog tdljutni. Minthogy
azonban a 21. szézad elejére ez a szamonkérés univerzalis gesztus, YSL alkotéi ha-
bitusa ismételten irrelevéns.

1977-ben azonban még a luxus lat- J ]
vanytervezés benne van a divatipar f6éra- [l donnent 2 aint Laurent.
maban. Az Opium fotékampéanyat Helmut
Newtonra bizzdk: Jerry Hall mandkent
YSL maganlakasanak Buddha-szalonjaban
fot6zza tiikrok és fehér orchidedk kozott.
A manoken az haute couture kollekcié sza-
téndarabjait viseli, s a kép felirata: Opium.
Pour celles qui s’adonnent a Yves Saint
Laurent.” A parfam hat honap alatt az el-
adési listak élére keriil, s a divathéaz elkez-
di el6késziteni a kovetkezg lépést: a par-
fiim amerikai piacra dobésat. A New York-
ban szervezett partira — torténetileg az elsé
kizarélag a marketingstratégia részeként
szervezett, termékavatd, tan. Tupperware-
partik sordban, hiszen korabban meglevd
teljesitményeket iinnepelnek, nem pedig
4j terméket harangoznak be — a Peking ne-
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vl négyarbocoson keriil sor Manhattan déli részén. A rendezvényszervezéssel Mari-
na Schianét bizzak meg, aki konfliktusba is kertill a haz amerikai exportérével, a
Squibbel — természetesen a rendezvény latvanytervébe befektetett 6sszegek okan: a
partira nyolcszaz meghivét kiildtek szét, dtezer szal orchideét (az eltdint idé nyoma-
ban lapjain kitiintetett szerepbe keriilé és athallasos nevii katléjat) rendeltek, a ha-
jot féltonnas Buddha-szobor diszitette, a ttzijaték pedig harmincezer dollarba ke-
riilt. Az eréviszonyok alakulasat viszont j61 mutatja, hogy Schiano kijatssza a Squibb
ellenében az utols6 kartyat: azzal fenyegeti a Squibbet, hogy amennyiben nem val6-
sithatja meg koncepcibjat, a rendezvény YSL tavollétében fog lezajlani. A tervezd
szervezte és tervezte mondén események hirneve ellenére a hetvenes évek vége mar
az a periddus, amikor igencsak ritkak azok az alkalmak, amikor Saint Laurent latha-
t6. Ekkor kezdédik el az a bezarkozasi tendencia, mely 2002 utén patologikussa va-
lik, a tervezg gyakorlatilag nem hagyja el rue de Babylone-i lakdsat. 1977-ben viszont
éppen a ritka megjelenések értékelik fel a tervezd személyes megjelenésének alkal-
mait, és garantaljak a jelenlétével szentesitett események sikerét. Az eladasi muta-
ték értékeinek folyamatos novekedését azonban nem a rendezvény, hanem egy ma-
sik tényezd, a parfiimmel szembeni szervezett tiltakozasok fogjak biztositani, vagyis
a negativ reklam." Az Opium kapcsan kialakul6 helyzet kettds tendenciara utal: a
divatvilag ezekben az években nevezi ki Amerikat a befektetések f6 célpontjat jelen-
t6 piacnak, mésrészt pedig elkezd korvonalazédni az évezred végének dominans ta-
pasztalatat jelentd kultirhébord, amely folyamatosan éllitja egymadassal szembe a
kontinentalis és az 6cednon tili fogyasztaskoncepciot és testesztétikat: a mennyisé-
git és a mindségit, az innovaciéban hivét és a marketingre alapozot, a piackutatas
eszkoztarat csak feliilletesen figyelembe vevét és a célcsoportfiiggét, a gazdasagi-
politikai-tarsadalmi folyamatokat kreativitasban feloldét és az ezekkel a folyamatok-
kal tudatosan és dvatosan banét. Az azonban teljességgel lathaté, hogy a kulturélis
referencidk spektruma (a drogfogyasztas kultartorténetétdl a vizualis miivészetekbdl
érkezd inspiracion at Proustig), melyet YSL belelatott a termék koncepcidjaba, csak
igen kevéssé hatarozta meg az Opium fogyasztastorténetét.

Opium. Azoknak, akik Yves Saint Laurent-nak adjak oda magukat

B Mar az 1971-es férfiparfiiom kampanyaval érzékelhet6 volt, hogy az YSL-parfiimok
vizualis kampanyai botranygyanusak. Az Opium fotékampanyai toébb izben is val-
tottak ki tiltakozast, s ezt jorészt a marka arcdul vélasztott n6khoz kapcsol6dé ,,mi-
tologiak” magyarazzak. Az 1977-es kampanyarc, Jerry Hall azok kozé az amerikai
manokenek kozé tartozik, akik a hatvanas években Andy Warhol eurépai utazasai-
val Parizsba szokott sminkesek, fotésok kore altal keriil Franciaorszagba. A hatva-
nas-hetvenes évek modelljei val6jdban nem a mara bejaratott szakmai miihelyekben
késziilnek fel a hivatas gyakorlasara, hanem a spontanul felfedezett arcok kategoria-
ba tartoznak. Azok a partik, melyek e korszak parizsi éjszakait meghatarozzak, arra
is alkalmasak, hogy a markék arcaiva valé némodelleket felfuttassdk, létrehozzak.
Jerry Hall texasi szarmazasa déli lany, akinek mitoszdhoz az is hozzatartozik, hogy
egy gyorsétkezé konyhdjan fedezik fel, s imézsdnak kialakitdsdban Antonio
Lopeznek, a Karl Lagerfeld kornyezetében dolgozé divatillusztratornak volt igen
nagy szerepe. Helmut Newton képein az YSL-i nére jellemzd 6ntudatlan csabit6 po-
ziciora, az életelvként vallalt libertinussédgra a szaténoltony és szaténbugyog6 azzal
jatszott ra, hogy az otthoni kornyezet felerdsitette szemérmetlenséggel kapcsolta
Ossze: a képen a gytrtikkel vastagon beboritott kézzel a meztelen labfej all ellentét-
ben. A kovetkezd években a marka arcai Linda Evangelista (1986, 1995), Kate Moss

(1993, 2003), Sophie Dahl (2000) voltak. Linda Evangelista és Kate Moss a csticsma-



nokenek korszakdnak arcai, Linda az elsg
aranygenerdcioé, Kate Moss™ pedig az ket
levaltd, de a palyan maradas szempontjabdl
szivosabb masodik generdci6é, melynek
sajatossagaként — éppen Moss miatt — a kii-
16nb6z6 nékoncepcidk megjelenitésének ké-
pességét, a folyamatos atalakuldsban levd
ngimézst emelik ki. Az Opium kampényai-
ban Moss a femme fatale toposzahoz zarkoé-
zik fel. A Helmut Newton-féle fotésorozaton
lathat6 mar az a kétféle ndmodell, mely a ké-
s6bbiekben a fotokampanyok kétféle vonula-
tat fogja meghatarozni: az otthonédban megle-
pett s ezért dominaként viselkedd, hatalom-
mal felruhédzott és hatalmaval visszaélg, il-
letve a magérél a parfim (és annak hat6-
anyagai) hatdsara megfeledkezd, vonaglé tes-
td, vagyanak mtikodésében elérhetetlen nét.
Ugyanannak a néképnek a kettGsségében a
magany a kozos vonas.

A botranytorténetben a Steven Meisel fotézta 2000-es Sophie Dahl-sorozat a ko-
vetkez6 éallomas. Ezeknek a hires fotoknak, melyek a héfehérré ptderezett testet
élénk szint szaténfeliileteken helyezik el teljesen mezteleniil egy fétismagassark és
a parfiimos tiveg kiséretében, az dridskivetitékon valé megjelenitését az Advertising
Standars Authority Nagy-Britannidban nem engedélyezte.” Az indoklds a szemé-
remsértés volt. Hasonlé forgatékonyv szerint lehetne megirni az Opium reklamfilm-
jeinek torténetét is: az 1980-as évek kozepén Linda Evangelistat keleti kornyezetben
megjelenitd reklamfilmek a fehéret visel§ fehér né alakjat vezetik végig fiilledt, szel-

v

16zetlen és kétes hirneviinek tiing keleti helyszineken."

Nagyon szeretem a pénzt. Elkélteni, nem felhalmozni

W Milyen tdrsadalmi valtozasok latszanak kirajzolddni az Opium térténete kapcsan?
A hetvenes évek vége a parizsi divatvilag kozosségei szamara a szocialista hatalom-
atvételtdl valo félelem éveit jelenti. 1978-ban ugyan még elenyészd elénnyel gy6z a
jobboldal, de a kreativ szektor sokat keresé és nagy maganvagyont felhalmozo val-
lalkozoi igencsak rettegnek a szocialistdk altal kilatasba helyezett kilencvenszazalé-
kos adotél (mely igéretet a kés6bbi szocialista kormanyzas sosem fogja bevaltani).
Karl Lagerfeld a véalasztasok el6tt igy nyilatkozik az amerikai Women’s Wear Daily ri-
porterének, André Leon Talley-nek: ,Meg kell vallanom, ugyantgy érzem magam,
ahogyan az emberek 1789. jilius 14-e el6tt érezhették magukat. Ha majd kilencven-
szazalékos ado6t fogunk fizetni a bevételeinkre, az életiink nem lesz nagyon
glamouros. Ki fogom majd adni a szobaim bérbe, mert a vagyonomat szép agyakba
fektettem. Ahelyett, hogy kétszaz dollart koltsek majd egy baratokkal elkoltott vacso-
réra, itthon fogok spagettizni.”*® Mindez azonban még nem kovetkezik el, s6t 1978-
ban Fabrice Emaernek, a parizsi éjszakai élet hercegének koszonhetéen, Parizsban
megnyilik a nyolcvanas évek eleji diszkolaz kozponti intézménye, a Le Palace, mely
a partik létszamat a tobbszazas nagysdgrendrdl a tébbezresre emeli.

Amerikdban azonban ezek az évek mar a luxusiparral szembeni tiltakozasok kor-
szakat jelentik. 1979-ben az amerikai kinaiak szervezete az Opium nevének megval-
toztatasat koveteli, illetve azt, hogy a haz ,nyilvdnosan kérjen bocséanatot a kinai tor-
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ténelemmel szembeni érzéketlenség és az amerikai kinaiak érdekeinek megsértése”
miatt.” Megalakul az American Coalition Against Opium and Drug Abuse-nak neve-
zett ad hoc csoport, mely az épium kinai dldozataira hivatkozva tiltakozik a parfiim
és reklamkampanya ellen, a tiltakozasok nem csupan a hazat, hanem a Squibbnek,
az amerikai forgalmazénak a termékeit is érintik. Az utcai tintetéseken a Kill
‘Opium’, Boycott Squibb felirattu tablak alatt vonulnak a csoport tagjai és szimpati-
zansaik. A jelenség pozitiv médiavisszhangjanak hatdsara® a Squibb gy dont, hogy
a parfiim nevét — legaldbbis az amerikai forgalmazasok esetében — megvéltoztatja, a
reklamkampanyon azonban nem véltoztat. Eurépaban az Opium ugyanazon név
alatt ,,szedi dldozatait”.
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