
1977-ben dobják piacra a modern parfümtörté-
net második legnagyobb illatlegendáját, Yves
Saint Laurent Opiumát.1 (A listavezetõ természe-
tesen a Chanel N°5.) A szegfûszeg, babérlevél,
mandarin, szilva, koriander, bors, jázmin, gyöngy-
virág, kerti szegfû, fahéj, barack, íriszgyökér, ámb-
ra, pacsuli, vetiver, tömjén, pézsma, szantál, mir-
ha, cédrusfa, szuharbalzsam, benzoé stb. illat-
összetevõibõl megkreált parfüm kétségkívül azok
közé a mesterséges illatok közé tartozik, melyek
felismerése a 20. század második felében az urbá-
nus mûveltség részét képezte – a fogyasztói társa-
dalmakban legalábbis. A Jean Armic és a parfüm-
innováció francia mitikus központjában, Grasse-
ban 1820-ban alapított Roure Háznak dolgozó
Jean-Louis Sieuzac alkotta illat története azonban
narrációként, parfümtörténeti kuriózumként, mar-
ketingtrend-megalapozóként, botránytémaként
sem utolsó. A sikertörténet természetesen nem-
csak és fõként nem az illatnak köszönhetõ, hanem
annak a jelentéshalmaznak, mely az Yves Saint
Laurent legendában ér össze. Az utolsó nagy „ter-
vezõ” származása, életvitele, társadalmi beágya-
zottsága, karrierépítési stratégiái, személyiségje-
gyei a hatvanas-hetvenes-nyolcvanas évek párizsi
közbeszédének állandó témái voltak – nem utolsó-
sorban amiatt is, mert ez a korszak, a filozófus- és
írócelebek korábbi periódusa után (mely Sartre,
Beauvoir, Camus stb. iránt mutatott érdeklõdést),
a divatvilág vezetõ személyiségeinek szavazott
kulturális hegemóniát. Yves Saint Laurent élet-
története2 alkalmas is volt arra, hogy az urban
legendet táplálja: hirtelen szerzett vagyon, rövid
idõ (alig öt év) alatt elért világsiker, rendhagyó ma-46
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... a vékony, 
serdülõalkatú 
fiút/férfit szinte 
támogatják az õt 
hordaszerûen körülvevõ,
különleges, 
arisztokratikus 
vonású nõk.

KESZEG ANNA

A KÍNAI CSÁSZÁRSÁG SZAGA –
FROM PARIS WITH LOVE

„Itt volt hát egy panacea minden emberi fájdalomra, itt az emberi boldogság titka,
melyen a filozófusok oly sok évszázadon át vitatkoztak; a boldogság egy pennyért

megvásárolható, és mellényzsebbe tehetõ; a gyönyört pintes üvegben magánál 
hordhatja az ember, s a lelki nyugalmat gallonszám viheti a postakocsi.”

THOMAS DE QUINCEY: EGY ANGOL ÓPIUMEVÕ VALLOMÁSAI



gánélet (a Pierre Bergével való párkapcsolat klasszikus kerete,3 mely a hatvanas-het-
venes évek homoszexualitás-történetébe ágyazottan elütõ,4 s párhuzamos szerelmek
szabdalják), onirikus alkotói stratégiák, a párizsi városi tér meglevõ struktúráira rá-
épülõ élethelyzetek, a keleti, magánéletileg Marrakech-hez kapcsolódó alkotói ihlet,
a hetvenes évek partykultúrájára való érzékenység, a drogfogyasztás, a médiafigye-
lem folyamatos megtartása, a múzsai szerepkörre kijelölt nõk identitása stb. olyan
összetevõk, melyek a született zseni figurájának könnyen komponenseivé válhattak.
A hatvanas-hetvenes évek sztármodelljének alapja éppen a természetes-különleges-
ségeszmény volt, melyet aztán a nyolcvanas-kilencvenes években váltott le a konst-
ruált karriermodelleken alapuló tanult sztárság – mely pontosan napjainkban
kulminál.5 Ugyanakkor arra is igencsak szükség volt, hogy az erre a periódusra már
konzervatívvá, innovációmentessé váló párizsi divatvilág mítosza új tartalommal
töltõdjék fel.6

Ahelyett, hogy elõbb megalkotnák a levet, az elnevezéssel kezdik…

A szagtörténeti periodizáció is éppen annyi izgalommal kecsegtet, mint a mûvé-
szettörténet vagy bármely iparág, intézményesülési történet korszakolása. Belsõ és
külsõ szempontok, eszmetörténeti kategóriák, történeti, politikai változások egy-
aránt szükségesek ahhoz, hogy rendet rakjunk a fantasztikus és borzalmas illatok
fantasztikusként és borzalmasként való kategorizációjának folyamataiban. Classen,
Howes és Synott szagokra alkalmazott kultúrtörténete7 a 20. századot két nagy, pár-
huzamos tendencia köré építve írja le: egyrészt ott lenne az az illatkultúra, mely át-
politizálja a szagok kérdését, társadalmi hierarchiák, politikai rendszerek ideológiá-
ihoz kapcsolja a szagok megítélését (az illatosság, a büdösség az elfogadás és a kire-
kesztés motiválói lesznek), másrészt pedig a fogyasztói társadalmakban, illetve azok
globális terjeszkedése miatt mára mindenütt a szagkultúrát a gazdasági vezetõpozí-
cióban levõ cégek konstruálják. A bûz, a szag, az illat jelentéseit ebben a korszakban
három nagy folyamat alakítja: az átpolitizálódás, a kommercializmus és a
kommodifikáció folyamata, mely a kultúrjavak fogyasztásának történetében meg-
nyitja azokat a perspektívákat, melyek a fogyasztás történeti elemzésének is szem-
pontjai lesznek. A szagok életviteli eljárások, karrierek, személyiségminták, az iden-
titás kifejezõi lesznek. És a jelentéssel felruházható szagok kivétel nélkül mestersé-
ges szagok, még azok is, melyek a kilencvenes évek közepétõl a természetesség leg-
intenzívebb konstrukcióit hozzák létre – Kenzo, Calvin Klein, Maison Martin
Margiela stb. „Mialatt a természetes testszagokat megbélyegzik és elnyomják, a mes-
terséges testszagot – parfümök és kölnik formájában – elnézik, sõt üdvözlendõnek
tartják. Mialatt a dezodorok mentesítik a testet a természetes szagjelektõl, a parfü-
mök új, »ideális« olfaktív identitással ruházzák fel azt. Ezeket az ideális identitáso-
kat a parfümipar »álomkereskedõi« írják elõ, akik meggyõzik a fogyasztókat arról,
hogy a jó dolgok együtt járnak a jó illatokkal.”8 A jelenség leírása együtt jár a termé-
szetes/mesterséges oppozíció folyamatos újrafogalmazásával, melyben a mesterséges
– a kulturális kreatívok ideológiájának kortárs tendenciáira rímelve – eleve a negatí-
van megbélyegzett szerepét játssza. Hiszen a leírás folyamatosan a kulturálisan, po-
litikailag vezetõ szerepet betöltõ társadalmi osztályok véleményvezér szerepét és ko-
lonialista logikáját hangsúlyozza, miközben éppen Yves Saint Laurent példája is
amellett érvel, hogy az egzotizálás és a tipikusan okcidentális szagkultúra felõl meg-
kreált idegenség kulturális hegemóniája igencsak ingatag talajra épül. Elfogadhatjuk
a márkázott, brandelt illat versus természetes szagkultúra közötti oppozíciót, nem
vagyok biztos azonban abban, hogy célravezetõ a kettõt egymás ellen kijátszani. Szá-
momra inkább az a kérdés: egy olyan korszakban, amikor a Saint Laurent-ház alkal-
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mazta marketingstratégiák hozzátartoznak
már a szakma elitjének know howjához, miért
éppen az Opium lett az a parfüm, melynek
eladási mutatói az elsõ félévben magasabb
értéket mutattak, mint a Chanel N°5-éi? Már
a 19. század végének parfümkreációi lemon-
danak az információ általi promoválás straté-
giáiról (lásd például Jeanne Lanvin parfüm-
történeteit – Mon péché – 1925, Arpège –
1928), és életmódot, stíluskategóriát, identi-
tást kapcsolnak az illathoz, az identitást ad-
ják el az illat által. A Chanel N°5 pedig éppen
egy új társadalomtörténeti kategória, az ön-
magát saját vállalkozásából eltartó nõi identi-
tás kialakulásával együtt jöhet létre.9

Az Opium marketingtörténetében a legiz-
galmasabb éppen az, hogy az a nõi identitás,
amelyet a Saint Laurent-ház áruba bocsát, a
gyengeség és az erõszak egymás ellen kiját-
szott kategóriáit ötvözi, olyan nõképet forgal-

mazva, mely mindaddig nem konszakrálódott: a maszkulinitás másikját nem ismerõ
feminin identitásét. Elég a legegyszerûbb netes keresés kidobta Saint Laurent-
portrékat végignézni, hogy feltûnjön, a Saint Laurent mellett feltûnõ hölgy az a nõ,
aki a 21. század elejének filmes kultúrájában a gay friend melletti ideális önfeledtség
pillanatait éli. A hetvenes évek perspektívájában ez a kép ismeretlen: a vékony, ser-
dülõalkatú fiút/férfit szinte támogatják az õt hordaszerûen körülvevõ, különleges,
arisztokratikus vonású nõk. A beállítások nemcsak egy kontextus nélküli nõképet
promoválnak, hanem ugyanakkor infantilizálják is a tervezõt: Saint Laurent legen-
dás fizikai és pszichikai törékenysége nemcsak róla alakít ki extrém, erõteljesen
szcenírozott képet, hanem a mellette feltûnõ nõrõl állítja azt, hogy megérteni õt csak
a gyermeklelkû férfi képes.10 Valószínûleg ennek a nõképnek a hanyatlása okozza az-
tán a Saint-Laurent-ház hanyatlását is – illetve a nagypolgári értékrendet konzervá-
ló ideál fenséges, de élettelen konstrukcióját. Amikor 2002-ben elkészül a ház és an-
nak vezetõi által autorizált dokumentumfilm Yves Saint Laurent munkásságáról,11 a
megkérdezett Laurence Benaïm, a tervezõ elsõ biográfusa úgy jellemezi õt mint a
múlt idõk utolsó tanúját, egy emlékezet nélküli kor emlékezetét. Önmagában igen-
csak félelmetes gesztus, hiszen 2002-ben Saint Laurent ugyan valóban nyugdíjba vo-
nul, és az haute couture kollekciók tervezésének privilégiumát nem is akarja tovább-
adni, az Yves Saint Laurent-i teljesítmény azonban már a lezárulása pillanatában
patrimonizálódik, élettelenné válik. Benaïm gesztusa azonban a dokumentumfilm
logikájába tökéletesen illeszkedik: az egyértelmûen prousti cím, illetve az a burzsoá
Párizs, mely Proustnak és Saint Laurent-nak is referencia (bár a pályakezdõ Saint
Laurent éppen ezzel a Párizzsal kívánt szembefordulni), egy olyan kulturális örök-
séggel való azonosulást fejez ki, mely 2002-re jócskán aktualitását, relevanciáját
vesztette. Éppen ehhez a gondolathoz érdemes majd hozzáolvasni az Opium piaco-
sításának teljes eseménytörténetét.

A hippinirvána átadja helyét a fékevesztett fogyasztásnak…

Yves Saint Laurent 1962-ben hozza létre saját divatházát, 1977-ben már olyan
kollekciók kerülnek ki a keze alól, melyek stagnálásra utalnak. A nevéhez kapcsoló-48
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dó nagy újítások (a nõk által viselt szmoking, a szafariöltözet, a hímzés, a képzõmû-
vészeti inspiráció, a prêt-à-porter-vonal elindítása, a népi, fõként keleti öltözködés-
kultúra elemeinek felhasználása – ethnochic stb.) már teret nyertek, s a nagy botrá-
nyok kora is lejárt. 1971-ben az YSL férfiparfümreklámja, melyen a tervezõ meztele-
nül volt látható Helmut Newton fotóján, a ház és tervezõ részérõl olyan imázsépítési
stratégiának bizonyult, melyhez a késõbbiekben folyamatosan fel kellett nõni. A het-
venes évek második felére Yves és Pierre Bergé kezében ott van egy 1962 óta fejlesz-
tett eszköz: a mondén baráti kör segítsége. 1977 júniusában az YSL-klán megszerve-
zi Párizs legnagyobb urbánus eseményét, Loulou de la Falaise és Thadée Klossowski
esküvõjét – a bois de Boulogne-ban. A prousti és manet-i manírt ötvözõ esküvõrõl
sok feljegyzés, divatmagazinbeli beszámoló született, s a rendezvényszervezés esz-
köztára szempontjából ugyanazok az elemei, mint majd az Opium lanszírozása kap-
csán szervezett partiknak. A parti látványtervét az YSL-féle egymást felerõsíti, túlzó
vizuális hatáshalmozás határozza meg: Loulou de la Falaise öltözete és kinézése be-
vallottan a marrakech-i éjszakát akarja megidézni, míg a võlegény kinézete a nagy
Gatsby-karakterébõl inspirálódik, s meghívottaikat csónakból üdvözlik.12 A párizsi
mondén körök másik attrakcióját ezekben az években a Karl Lagerfeld és Jacques de
Bascher de Beaumarchais szervezte éjszakai partik jelentik, melyek a boîte de nuit-
kre alapoznak, a hetvenes években feljövõ új urbánus terekre, s ezzel meghagyják
YSL számára a burzsoá Párizs értékrendje feletti rendelkezést. Az Opium bevezeté-
sét megelõzõ másik gesztus – mely már inspirációsan is a szoros kontextus része –
YSL 1977 júliusában bemutatott, a kínai császárság aranykorának vizuális hatásaira
rájátszó haute couture kollekció. Ennek a bemutatónak a vizuális összetevõi kapcso-
lódnak majd össze az Opium termékdizájnjának és illatterveinek koncepciójában. A
kollekció természetesen Kína történelmének, mûvészettörténetének konkrétumairól
mit sem tud. A tervezõre továbbra is az a jól begyakorolt alkotási technika marad jel-
lemzõ, mely egy-két tárgy, vizuális élmény elemeit módosult tudatállapotban dol-
gozza át, s azokat az YSL-i látványvilág kánona szerint szabja át. Emiatt igencsak
inadekvát kontextus a politikai korrektség számonkérése egy olyan tervezõn, akinek
problémaérzékenysége az önértelmezés kérdésein sohasem fog túljutni. Minthogy
azonban a 21. század elejére ez a számonkérés univerzális gesztus, YSL alkotói ha-
bitusa ismételten irreleváns.

1977-ben azonban még a luxus lát-
ványtervezés benne van a divatipar fõára-
mában. Az Opium fotókampányát Helmut
Newtonra bízzák: Jerry Hall manökent
YSL magánlakásának Buddha-szalonjában
fotózza tükrök és fehér orchideák között.
A manöken az haute couture kollekció sza-
téndarabjait viseli, s a kép felirata: Opium.
Pour celles qui s’adonnent à Yves Saint
Laurent.13 A parfüm hat hónap alatt az el-
adási listák élére kerül, s a divatház elkez-
di elõkészíteni a következõ lépést: a par-
füm amerikai piacra dobását. A New York-
ban szervezett partira – történetileg az elsõ
kizárólag a marketingstratégia részeként
szervezett, termékavató, ún. Tupperware-
partik sorában, hiszen korábban meglevõ
teljesítményeket ünnepelnek, nem pedig
új terméket harangoznak be – a Peking ne-
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vû négyárbocoson kerül sor Manhattan déli részén. A rendezvényszervezéssel Mari-
na Schianót bízzák meg, aki konfliktusba is kerül a ház amerikai exportõrével, a
Squibbel – természetesen a rendezvény látványtervébe befektetett összegek okán: a
partira nyolcszáz meghívót küldtek szét, ötezer szál orchideát (az eltûnt idõ nyomá-
ban lapjain kitüntetett szerepbe kerülõ és áthallásos nevû katléját) rendeltek, a ha-
jót féltonnás Buddha-szobor díszítette, a tûzijáték pedig harmincezer dollárba ke-
rült. Az erõviszonyok alakulását viszont jól mutatja, hogy Schiano kijátssza a Squibb
ellenében az utolsó kártyát: azzal fenyegeti a Squibbet, hogy amennyiben nem való-
síthatja meg koncepcióját, a rendezvény YSL távollétében fog lezajlani. A tervezõ
szervezte és tervezte mondén események hírneve ellenére a hetvenes évek vége már
az a periódus, amikor igencsak ritkák azok az alkalmak, amikor Saint Laurent látha-
tó. Ekkor kezdõdik el az a bezárkózási tendencia, mely 2002 után patologikussá vá-
lik, a tervezõ gyakorlatilag nem hagyja el rue de Babylone-i lakását. 1977-ben viszont
éppen a ritka megjelenések értékelik fel a tervezõ személyes megjelenésének alkal-
mait, és garantálják a jelenlétével szentesített események sikerét. Az eladási muta-
tók értékeinek folyamatos növekedését azonban nem a rendezvény, hanem egy má-
sik tényezõ, a parfümmel szembeni szervezett tiltakozások fogják biztosítani, vagyis
a negatív reklám.14 Az Opium kapcsán kialakuló helyzet kettõs tendenciára utal: a
divatvilág ezekben az években nevezi ki Amerikát a befektetések fõ célpontját jelen-
tõ piacnak, másrészt pedig elkezd körvonalazódni az évezred végének domináns ta-
pasztalatát jelentõ kultúrháború, amely folyamatosan állítja egymással szembe a
kontinentális és az óceánon túli fogyasztáskoncepciót és testesztétikát: a mennyisé-
git és a minõségit, az innovációban hívõt és a marketingre alapozót, a piackutatás
eszköztárát csak felületesen figyelembe vevõt és a célcsoportfüggõt, a gazdasági-
politikai-társadalmi folyamatokat kreativitásban feloldót és az ezekkel a folyamatok-
kal tudatosan és óvatosan bánót. Az azonban teljességgel látható, hogy a kulturális
referenciák spektruma (a drogfogyasztás kultúrtörténetétõl a vizuális mûvészetekbõl
érkezõ inspiráción át Proustig), melyet YSL belelátott a termék koncepciójába, csak
igen kevéssé határozta meg az Opium fogyasztástörténetét.

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

Már az 1971-es férfiparfüm kampányával érzékelhetõ volt, hogy az YSL-parfümök
vizuális kampányai botránygyanúsak. Az Opium fotókampányai több ízben is vál-
tottak ki tiltakozást, s ezt jórészt a márka arcául választott nõkhöz kapcsolódó „mi-
tológiák” magyarázzák. Az 1977-es kampányarc, Jerry Hall azok közé az amerikai
manökenek közé tartozik, akik a hatvanas években Andy Warhol európai utazásai-
val Párizsba szokott sminkesek, fotósok köre által kerül Franciaországba. A hatva-
nas-hetvenes évek modelljei valójában nem a mára bejáratott szakmai mûhelyekben
készülnek fel a hivatás gyakorlására, hanem a spontánul felfedezett arcok kategóriá-
ba tartoznak. Azok a partik, melyek e korszak párizsi éjszakáit meghatározzák, arra
is alkalmasak, hogy a márkák arcaivá váló nõmodelleket felfuttassák, létrehozzák.
Jerry Hall texasi származású déli lány, akinek mítoszához az is hozzátartozik, hogy
egy gyorsétkezõ konyháján fedezik fel, s imázsának kialakításában Antonio
Lopeznek, a Karl Lagerfeld környezetében dolgozó divatillusztrátornak volt igen
nagy szerepe. Helmut Newton képein az YSL-i nõre jellemzõ öntudatlan csábító po-
zícióra, az életelvként vállalt libertinusságra a szaténöltöny és szaténbugyogó azzal
játszott rá, hogy az otthoni környezet felerõsítette szemérmetlenséggel kapcsolta
össze: a képen a gyûrûkkel vastagon beborított kézzel a meztelen lábfej áll ellentét-
ben. A következõ években a márka arcai Linda Evangelista (1986, 1995), Kate Moss
(1993, 2003), Sophie Dahl (2000) voltak. Linda Evangelista és Kate Moss a csúcsma-50
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nökenek korszakának arcai, Linda az elsõ
aranygenerációé, Kate Moss15 pedig az õket
leváltó, de a pályán maradás szempontjából
szívósabb második generációé, melynek 
sajátosságaként – éppen Moss miatt – a kü-
lönbözõ nõkoncepciók megjelenítésének ké-
pességét, a folyamatos átalakulásban levõ
nõimázst emelik ki. Az Opium kampányai-
ban Moss a femme fatale toposzához zárkó-
zik fel. A Helmut Newton-féle fotósorozaton
látható már az a kétféle nõmodell, mely a ké-
sõbbiekben a fotókampányok kétféle vonula-
tát fogja meghatározni: az otthonában megle-
pett s ezért dominaként viselkedõ, hatalom-
mal felruházott és hatalmával visszaélõ, il-
letve a magáról a parfüm (és annak ható-
anyagai) hatására megfeledkezõ, vonagló tes-
tû, vágyának mûködésében elérhetetlen nõt.
Ugyanannak a nõképnek a kettõsségében a
magány a közös vonás.

A botránytörténetben a Steven Meisel fotózta 2000-es Sophie Dahl-sorozat a kö-
vetkezõ állomás. Ezeknek a híres fotóknak, melyek a hófehérré púderezett testet
élénk színû szaténfelületeken helyezik el teljesen meztelenül egy fétismagassarkú és
a parfümös üveg kíséretében, az óriáskivetítõkön való megjelenítését az Advertising
Standars Authority Nagy-Britanniában nem engedélyezte.16 Az indoklás a szemé-
remsértés volt. Hasonló forgatókönyv szerint lehetne megírni az Opium reklámfilm-
jeinek történetét is: az 1980-as évek közepén Linda Evangelistát keleti környezetben
megjelenítõ reklámfilmek a fehéret viselõ fehér nõ alakját vezetik végig fülledt, szel-
lõzetlen és kétes hírnevûnek tûnõ keleti helyszíneken.17

Nagyon szeretem a pénzt. Elkölteni, nem felhalmozni

Milyen társadalmi változások látszanak kirajzolódni az Opium története kapcsán?
A hetvenes évek vége a párizsi divatvilág közösségei számára a szocialista hatalom-
átvételtõl való félelem éveit jelenti. 1978-ban ugyan még elenyészõ elõnnyel gyõz a
jobboldal, de a kreatív szektor sokat keresõ és nagy magánvagyont felhalmozó vál-
lalkozói igencsak rettegnek a szocialisták által kilátásba helyezett kilencvenszázalé-
kos adótól (mely ígéretet a késõbbi szocialista kormányzás sosem fogja beváltani).
Karl Lagerfeld a választások elõtt így nyilatkozik az amerikai Women’s Wear Daily ri-
porterének, André Leon Talley-nek: „Meg kell vallanom, ugyanúgy érzem magam,
ahogyan az emberek 1789. július 14-e elõtt érezhették magukat. Ha majd kilencven-
százalékos adót fogunk fizetni a bevételeinkre, az életünk nem lesz nagyon
glamouros. Ki fogom majd adni a szobáim bérbe, mert a vagyonomat szép ágyakba
fektettem. Ahelyett, hogy kétszáz dollárt költsek majd egy barátokkal elköltött vacso-
rára, itthon fogok spagettizni.”18 Mindez azonban még nem következik el, sõt 1978-
ban Fabrice Emaernek, a párizsi éjszakai élet hercegének köszönhetõen, Párizsban
megnyílik a nyolcvanas évek eleji diszkóláz központi intézménye, a Le Palace, mely
a partik létszámát a többszázas nagyságrendrõl a többezresre emeli.

Amerikában azonban ezek az évek már a luxusiparral szembeni tiltakozások kor-
szakát jelentik. 1979-ben az amerikai kínaiak szervezete az Opium nevének megvál-
toztatását követeli, illetve azt, hogy a ház „nyilvánosan kérjen bocsánatot a kínai tör-
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ténelemmel szembeni érzéketlenség és az amerikai kínaiak érdekeinek megsértése”
miatt.19 Megalakul az American Coalition Against Opium and Drug Abuse-nak neve-
zett ad hoc csoport, mely az ópium kínai áldozataira hivatkozva tiltakozik a parfüm
és reklámkampánya ellen, a tiltakozások nem csupán a házat, hanem a Squibbnek,
az amerikai forgalmazónak a termékeit is érintik. Az utcai tüntetéseken a Kill
‘Opium’, Boycott Squibb feliratú táblák alatt vonulnak a csoport tagjai és szimpati-
zánsaik. A jelenség pozitív médiavisszhangjának hatására20 a Squibb úgy dönt, hogy
a parfüm nevét – legalábbis az amerikai forgalmazások esetében – megváltoztatja, a
reklámkampányon azonban nem változtat. Európában az Opium ugyanazon név
alatt „szedi áldozatait”.
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