
mangák (képregények) olvasása és az
animék (rajzfilmek) nézése sok millió
japán mindennapi életének fontos ré-
sze. Japán alfabetizáltsági foka, sajtó-

forgalma és televíziónézési rátája a legmagasabbak
között van a világon, tömegmédiája (maszu komi)
egy történetektõl hemzsegõ közeget tart fenn. A
modern Japán – Michel de Certeau kifejezésével
élve – egy „elbeszélt társadalom”, ahol az emberek
„olyan narratívák sûrûjében bolyonganak nap-
hosszat, az újságoktól a reklámokig és a televízió-
ig, amelyeknek még a lefekvéshez való készülõdés
közben is sikerül búcsúzóul néhány üzenetet az
álom küszöbén átcsempészniük”.1 Emellett Japán
olyasmi is, amit Susan Sontag „képi világnak” ne-
vez, a japán tömegmédia ugyanis olyan képek ter-
melésére és fogyasztására épül, melyeknek „rend-
kívüli hatalmuk van az emberek valósággal szem-
ben támasztott igényeinek alakításában, és ame-
lyekre vágyaik a közvetlen tapasztalat helyettesí-
tõiként irányulnak”.2 A képernyõn pislákoló és a
képregénymagazinok oldalait kitöltõ képek az
egyik fõ forrását képezik a manapság nem csupán
a japánok, hanem egy mindinkább globális közön-
ség által fogyasztott történeteknek.

A manga és az anime egyetemes jelenlétének
remek példája Haszegava Macsiko (1920–1992)
mangája, a Szazae-szan, mely az Aszahi simbun
címû napilapban, négy képkockás formátumban
való megjelenése óta (1946) a háború utáni élet
szerves tartozéka Japánban. A képregényes közlés
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1974-ben megszûnt, animált változata azonban Japán legrégebben futó sorozataként
a Fudzsi TV-n 1969 óta minden vasárnap látható. A Szazae-szan nosztalgikus vissza-
tekintés egy naivabb korba; fõszereplõje, Szazae fiatalasszony a szülõkkel, egy há-
rom nemzedéket felölelõ, hagyományos háztartásban él, alkalmilag szívesen hord ki-
monót, és sohasem használ mobiltelefont, személyi számítógépet vagy mp3-leját-
szót. Iszono Szazae ennek ellenére modern középosztálybeli nõ is, akinek a lakása –
a mûsor régi támogatója, a Toshiba vállalat jóvoltából – zsúfolásig tele van a legújabb
elektronikus háztartási cikkekkel. A hetente sugárzott részek egy hétköznapi japán
család mindennapi megpróbáltatásait övezõ, könnyed humorral vannak fûszerezve.3

Ahogy a sorozat egyik rajongója megfogalmazza: „életük minden egyes szakaszán
mosolyogva látjuk õket keresztülmenni.”4

A Szazae-szan nézettségi aránya következetesen magas, a mûsor a családi televí-
ziózás alaptermékének számít. 2006 novemberének utolsó hetében például 20,9 szá-
zalékos piaci részesedéssel a Fudzsi TV legnépszerûbb heti mûsora volt, csaknem ri-
tuális státussal a japán nézõk körében. Közönségét a Szazae-szan szindrómaként is-
mert vasárnap esti hangulatbetegség kínozza, az a mélabú, amely olyankor áll be,
amikor a filmvégi felirat fut, jelezvén, hogy ennyi volt a hétvége.5 A sorozat sikere
kiválóan jelzi, hogy a manga és az anime szórakoztató médiumai mennyire fontos
szerepet játszanak a japánok mindennapi életében.

Ám az olyan klasszikus sorozatok, mint a Szazae-szan, egy hatalmas narratív
univerzum töredékrészét képezik csupán. Több ezer manga, anime és videojáték lé-
tezik, az otaku néven ismert, mohó rajongók pedig, akiknek a száma Japánban 2,4
millióra tehetõ, mindezekre évente 2,5 milliárd dollárnál többet költenek.6 Az ilyes-
fajta termékek népszerûségét a belvárosi Tokió Sibuja negyedében épült, Mandarake
nevû megaboltba tett látogatás képes a legjobban szemléltetni. A végtelen polcokon
sorakozó, színpompás borítójú mangakötetek tízezreinek látványa lehengerlõ. Ha-
sonló tapasztalatban lehet azonban részünk virtuálisan is: a „manga” és az „anime”
keresõszókra a Google például 180 700 000 találatot ad, amely megközelíti az eiga
(mozifilm) találati eredményeit (201 000 000). Egy ilyen internetes keresés figyelem-
re méltó eredményei között szerepel az Anime News Network (www.animenewsnet-
work.com). Ez az újonnan megjelenõ animékkel kapcsolatos alapvetõ elektronikus
forrás több mint 4354 címet tartalmaz a tévésorozatoktól az OVA-kig,7 köztük olyan
provokatív címekkel, mint a Death Note, Samurai X Trust and Betrayal vagy a
Fullmetal Alchemist, és az egész estés rajzfilmekig, mint Mijazaki Hajao Oscar-díjas
alkotása, a Spirited Away (Chihiro Szellemországban, 2001). Honnan is kezdhetnénk
hozzá egy a japán képregénymûvészethez, vizuális mûvészetekhez és animációhoz
hasonlóan ijesztõen parttalannak tûnõ és egzotikus terület feltérképezéséhez? Kik az
alkotók? Milyen történeteket mesélnek, és vajon miért olyan szórakoztatóak ezek a
történetek annyi ember számára?

Az utóbbi években egyre több angol nyelvû munka foglalkozik ezekkel a kérdé-
sekkel a nagyközönségnek szánt bevezetõ mûvektõl az igényesebb szaktudományos
tanulmányokig.8 Ez a kiadói fellendülés részben a manga és az anime rohamosan nö-
vekvõ nyugati népszerûségének köszönhetõ. Mint Ueno Tosija megjegyzi: „Régen az
volt a kérdés: Mi a zen? Ma azt kérdezik: Mi az, hogy otaku?” Más szóval a múltban
Japán magaskultúrája, a zen buddhizmus és a szépmûvészetek voltak a Nyugat rög-
eszmés vonzalmának a tárgyai. Ez a hagyomány olyan korai mûértõktõl ered, mint
Ernest Fenollosa, aki elõször népszerûsítette azt az eszmét, mely alapján a japán mû-
vészet bizonyos „ápolt kifinomultságot” tükröz, amely „mélyebb betekintést enged a
Kelet titkaiba”.9 Az említett szellemi fogékonyság egzotikusnak tûnhetett azok szá-
mára, akik a Nyugatot Fenollosához hasonlóan a materializmus mocsarában elme-
rültnek látták. Hovatovább azonban a csendes teakertben sétáló gésát felváltotta a
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csészealjszemû, hiperszexi hõsnõ, posztapokaliptikus háttérrel. Fenollosa alighanem
az alacsonykultúra mélypontját látta volna a ma uralkodó esztétikában, és döbben-
ten tekintett volna rá. A manga és az anime nem múzeumi mûvészet, hanem a tele-
vízió, a mozi, a sarki könyvesbolt és a mangakávézó (mangakissza) iparosított, vál-
lalati és kapitalista kultúrája által létrehozott populáris mûvészeti formák. Ennek el-
lenére mindkét médium mûvészi elismerést nyert, mint azt a kiállításuknak szentelt
új típusú múzeumok is szemléltetik, köztük a Tezuka Oszamu Manga Múzeum
Oszakától északnyugatra, Takarazukában, a Ghibli Stúdió múzeuma a Tokió mellet-
ti Mitakában és az új Kiotói Nemzetközi Manga Múzeum.

A manga és az anime nem a természettel való összhang valamiféle misztikus ke-
leti érzése miatt vonzza mind a japán, mind pedig a nyugati rajongókat, hanem an-
nak köszönhetõen, amit Jean-Marie Bouissou „a túlzás, az összecsapás, a kiegyensú-
lyozatlanság és a nyílt érzékiség esztétikájának” nevez. Különösen azért ennyire
vonzóak, mert „tisztán élvezeti cikkek”, vagyis olyan jutányos árú szórakoztatási for-
mák, amelyeket csupán élvezni kell.10 Ez mégsem jelenti azt, hogy csupán a minden-
napi élet nyomásától való szabadulást szolgáló olcsó gyönyörforrások. Mint Frederik
Schodt megállapítja, az anime és a manga az emberek reményeit és félelmeit is ké-
pes kifejezni. Emberi álomképek médiaprojekciói, „amelyek segítségével a stresszes
modern városlakók naponta a neurózisaikon és a frusztrációikon dolgoznak. Az ipar-
ág által termelt történetek hatalmas összessége a kollektív tudattalan folyamatos csa-
csogására emlékeztet, és egy álomvilágot körvonalaz.”11

[…]
Ily módon a manga és az anime két okból is tanulmányozásra érdemes: egyrészt

a kortárs japán vizuális tömegkultúra lényegi részei, másrészt egyre fontosabb szere-
pet töltenek be az elektronikus és a nyomtatott globális médiában, amely a kollektív
képzeletet, az emberi tapasztalatokat és érzéseket világszerte alakítja.

A manga és az anime mint kortárs japán vizuális kultúra

A manga és az anime egyfajta keverék vagy hibrid jellegben osztozik. Elõször is
mindkettõ egységes egészbe vegyíti a vizuálist és a szóbelit – a manga a szöveg és a
kép, az anime pedig a dialógus és a mozgó látvány szintézise által.12 Másodszor
mindkettõ Japánnak a modern Nyugattal való találkozásából született kulturális hib-
rid – a nyugati stílusú vizuális kultúra ihlette, ám a japán karikatúra és szekvenciá-
lis mûvészet gazdag hagyományaira is épít.13 Harmadszor mint kortárs mûvészeti
formák egyszer s mindenkorra eltörlik a „nagy (magas) mûvészet” és a „populáris
mûvészet” közötti, egyesek által átjárhatatlannak vélt határvonalat – a csúcsteljesít-
ményeiket ma már lehetetlen bármilyen szempontból alacsonyabb rendûként kezel-
ni annál, amit „szépmûvészetként” csodálunk.14 Negyedszer a szórakoztatás egy
olyasfajta hibrid médiumának (mixed media) a szerves részeit alkotják, amely Japán
rohamosan globalizálódó kultúraiparának talán a legfontosabb piaci szegmense. A
„hibrid médiummal” arra a mostani piacon megmutatkozó jelenségre utalok, hogy
egyetlen vállalati konglomerátum a médiatermékek széles skálájának elõállítása és
forgalmazása révén kerül domináns helyzetbe.15

Jó példa erre a Deep Love: Aju no monogatari címû Josi-regény mangaváltozata,
egy tokiói kamasz prostituált, Aju története, akinek erõszakkal, nemi betegségekkel
és anorexiával átszõtt rövid élete során ideiglenesen mégiscsak sikerül rátalálnia a
szerelemre. A fiatal felnõtteknek szánt Harlequin füzetekre emlékeztetõ történet
2001-ben, a Bandai vezeték nélküli hálózatán debütált mobiltelefonos regényként.
Az eredetileg „mobilirodalomnak” szánt sztoriból valósággal egy egész multimédiás
iparág nõtt ki, mozifilmmel, televíziós sorozattal, kétkötetes mangaváltozattal42
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(2003–2004), sõt az Aju kutyusáról, Paóról szóló legújabb képregénnyel, akit az a ve-
szély fenyeget, hogy elaltatják a sintértelepen, ha nem akad megmentõre.16 A jellem-
zõbb eset az, hogy a multimédiás forgatagot a manga indítja be, mely anime, regé-
nyek, videojátékok és más fogyasztói javak formájában gyûrûzik tovább, mint példá-
ul Óba Cugumi friss bestseller mangája, a Death Note esetében. Ami a leginkább fi-
gyelemre méltó mindebben, az a manga és az anime közötti multimédiás összhang:
az animék több mint 90 százalékának a forrása manga.17

A manga és az anime mint tömegmûvészet

A manga és az anime fontos példái annak, amit Noël Carroll filozófus tömegmû-
vészetnek (mass art) nevezett. Ezen Carroll az olyan tévémûsorokat és mozifilmeket
érti, melyek milliókat szórakoztatnak. A „populáris kultúra” terminus szerinte ez
esetben történetietlensége folytán megtévesztõ volna: a tömegmûvészet az urbánus,
ipari és kapitalista társadalomban kibontakozott, legújabb mûvészeti formákra utal.
Ezt a mechanikus és digitális technológiák segítségével sokszorosított és terjesztett
mûvészetet eleve úgy tervezték, hogy tömeges közönséget vonzzon. Ily módon kü-
lönbözik az avantgárd mûvészettõl, mert sikerének kulcsa a mûértõ helyett az átla-
gos fogyasztóra méretezett, exoterikus hozzáférhetõsége, melynek folytán inkább
tükrözi, mintsem hogy áthágja az uralkodó ízlést.18 Carroll a történeteiket képekben
elbeszélõ képregényekbõl és mozifilmekbõl meríti példáit. Bármely gyermek képes
felismerni, hogy a kép mit ábrázol, ha ismeri a valós tárgyat, melyre utal. Ahhoz,
hogy Tapsi Hapsit mint nyulat felismerd, nem szükségesek további, elmélyült kuta-
tások „a kód vagy a nyelv kapcsán, sem olyan következtetési folyamatok, melyek az
egyszerû tárgyfelismerést meghaladják”.19 A tömegmûvészeti alkotások élvezetéhez
csupán az szükséges, hogy a fogyasztónak konvencionális, mindennapi tudása le-
gyen a modern világról.

Különösen érvényes mindez a mangára és az animére. Ha valaki nem érti is a
manga szóbuborékait vagy az anime japán dialógusát, a lényeget azért le lehet szûr-
ni a történetet továbbgördítõ képek sorozatából. Scott McCloud a képregény-
mûvészetet a képek olyan sorozatba való rendezésének tekinti, mely az információ-
közlés mellett a közönségben esztétikai, érzelmi és kognitív hatást hivatott kiválta-
ni.20 A mangában és az animében a képek folyama az, ami lényeges. Aarnoud
Rommens elemzése szerint a történet elbeszélése ez esetben az „analitikus montá-
zson” alapul: a rugalmas oldalbeosztásnak köszönhetõen a képsor több kockára
szabdalja a narratív cselekményt, és nem egy-egy kép-szöveg egységet rendelnek
hozzá a történet minden egyes mozzanatához. Emellett az olyan fogásai által, mint
a változó „kameraállások” vagy az elõtérbe helyezés és háttérben hagyás játéka, a
manga utánozni tudja a filmes stílust, és olyan folyamatos látványösszefüggést te-
remt, mely képek végigpásztázásává alakítja az olvasást.21 Mivel a manga kevesebb
szöveget tartalmaz a nyugati képregénynél, nagyon könnyen olvasható: az olvasó-
szemlélõ akár húsz perc alatt is elfogyaszthat egy háromszázhúsz oldalas
képregénykötetet, azaz mintegy 3,75 másodpercenként végigpásztázhat egy oldalt.22

Az anime képkockafolyamában mindezt filmes technikákkal valósítja meg, és ani-
mált elbeszélést tár a közönség elé.

Tezuka Oszamu mangaremekmûve, a Hi no tori (The Phoenix) kitûnõ példája a
képsor ilyenszerû használatának, a cselekmény kibontása során ugyanis alig hagyat-
kozik szövegre. A manga egyik oldalán Tezuka a legendás Keikó császár portrésoro-
zatát valósítja meg, folyamatos perspektívaváltást alkalmazva. Torzításai során a csá-
szár fenséges uralkodóból a gúny tárgyává alakul át: Hitler-képmás, Picasso stílusá-
ban készült arckép és ádáz karikatúrák követik egymást gyors ütemben. A montázs
voltaképpen azokat a portrékat rendeli egymás mellé, amiket a hízelgõ mûvészek
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festettek az öntelt császárról. Egyszersmind keretet szolgáltat a történethez, a festõk
ugyanis éppen a munkáikkal járultak a szeszélyes császár színe elé. Az oldalterv
mesterien szemlélteti a mondanivalót: Keikó valódi, a zsarnok pojácát ábrázoló port-
réja nem maradt fenn a hivatalos történelemkönyvekben. A képsor tehát nem csu-
pán alkalmilag gördíti tovább a cselekményt: maró szatírája az elõadásra kerülõ tör-
ténetet készíti elõ. A montázs „olvasása” bizonyos fokú kulturális jártasságot köve-
tel meg; Tezuka idõsebb rajongói számára még Picasso is, jóllehet avantgárd, a pop-
kultúra könnyen felismerhetõ eleme.

Hogyan mûködik a manga és az anime – könnyû érthetõsége révén is – mint tö-
megszórakoztató eszköz? A kritikusok gyakran üres giccsnek vélik a tömegmûvésze-
tet. Theodor Adorno például úgy gondolta, hogy az egyszerûen a monolitikus „kul-
túraipar” által elõállított árucikk. Mivel kimondottan a haszon növelését szem elõtt
tartva készülnek, a tömegmûvészet termékei rendszerint a legalantasabb ízlést céloz-
zák meg. Miközben megerõsíti az elõállításáért felelõs kapitalista rendszer által hir-
detett értékeket, a tömegmûvészet a „gépies standardizálás” közhelyességével és si-
várságával tompítja az elmét, és megfosztja „a gondolat és a tagadás” erejétõl. A tö-
megmûvészet az emberek szabadidejét a polgári ideológia kellemes, de „romlott ro-
mantikáján” alapuló eszképista fantáziákkal tölti ki. A fogyasztói passzivitást és a
status quo elfogadását támogatja, szemben a valódi mûvészettel, mely szellemileg
arra ösztönzi a befogadókat, hogy kritikailag reflektáljanak a saját életükre, oly mó-
don, hogy az egyenesen forradalmi változást szülhet a társadalomban.23

Carroll a valódi tömegmûvészet és annak befogadói tapasztalata karikatúrájaként
utasítja el az ilyen kritikákat. Ami azt illeti, a manga és az anime csakugyan nagy üz-
let, olyan iparóriásokkal, mint a Kódansa és a Sógakukan könyvkiadó, valamint a
Gainax és a Ghibli rajzfilmstúdió. Ám mind a manga, mind az anime eleve távol áll
attól, hogy tartalmát, szereplõit, témáit és jelentéseit tekintve homogén legyen – te-
kintettel arra, hogy igen eltérõ szubkultúrákat, korosztályokat és nemi csoportokat
szólítanak meg, ráadásul egy folyamatosan változó társadalmi és történelmi kontex-
tusban születnek. Egyáltalán nem homogének azok a fantáziák sem, melyeket meg-
idéznek, se nem közvetítenek a befogadók felé mindközönségesen valamiféle ural-
kodó elbeszélést vagy a kapitalista értékek transzcendens rendszerét. Mint Itó
Mizuko antropológus kifejti, televíziós sorozatokkal, videojátékokkal és mûanyag fi-
gurákkal zsúfolásig benépesített médiabirodalmában a manga és az anime „igen sok-
rétû és mindent átható imaginárius közeget teremt, mely változatos anyagi formában
testesül meg; egy roppant tömegû, de nem tömegszerû képzelettartományban” – leg-
alábbis nem a tömegszerûség pejoratív adornói értelmében véve.24

Ez korántsem jelenti azt, hogy a konzumkapitalizmus és az árufetisizmus mögöt-
tes tartalomként vagy tudatos marketingstratégiaként hiányzik a manga és az anime
világából. Jó példa erre az 1992-ben indult, hatalmas sikerû manga és anime, a Sailor
Moon.  Diáklány hõsnõje, Cukino Uszagi az ideális tinédzser fogyasztót testesíti meg:
mágikus ereje mindazokból a kellékekbõl származik, amelyekre szert tesz – ékszerek-
bõl, sminkjébõl, varázsprizmájából. A sorozat a japán Bandai játékgyár számára igazi
fejõstehénnek bizonyult, amellyel két év alatt több mint négyszázmillió dollár értékû
árut sikerült eladni.25 Emellett a Sailor Moon figurái is le vannak védve jogilag, ami
lehetõvé teszi, hogy a ruháktól a gyorsételekig mindenféle termék márkaneveként
szerepeljenek. A termék bejegyzése alapján mûködõ ilyenfajta teljes kiárusítás a
képregénygyártásnak kezdettõl fogva része volt: aki valaha is hordott Buster Brown
lábbelit – mely a reklám alapján „a világ egyik legnépszerûbb gyermekcipõmárkája”
–, tudni fogja, hogy nevét Richard Outcault 1902-ben kitalált figurájáról kapta.
Ugyanígy Japánban az olyan mangahõsök, mint Sailor Moon vagy a Tezuka által ki-
talált Astro Boy az immár mindenhol jelen lévõ képi alapú reklám örökös sztárjai.2644
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Más esetekben inkább a történet, mintsem a szereplõ védjeggyé válása képvisel
marketingerõt. A jelenleg népszerû Kami no sizuku (Les Gouttes de Dieu) címû man-
gasorozat például a pincészeti rejtélyek nyomában zajló kutatás során az európai bo-
rokkal ismerteti meg az olvasót. A történetesen borimádó szerzõ- és testvérpáros,
Kibajasi Sin és Kibajasi Júko a mangájukban szereplõ italokat a kedvezõ áron hozzá-
férhetõ ízletes borok körében végzett önálló kutatásaik alapján választják ki. A soro-
zat hatására, habár nincsenek borkereskedõ támogatói, a szerepeltetett borok eladá-
si mutatói harminc százalékot ugrottak az elsõ kötet óta.27

Nemrégiben a Subaru autógyár emelte új magaslatokra a médium áruvá tételét a
2008-as Impreza WRX tízmillió dolláros reklámkampányával. Weboldalukon
(Subaru.com/legend) három reklámfilm szerepel, mely „háromrészes történetté” áll
össze The Legend is Reborn címmel. A háromszor harminc másodperces anime egy
olyan férfirõl szól, aki „a rejtett titkok országában” él (Japánban), és felfedezi „sorsa
kulcsát” (az autót), sõt kalandja során „magához vonz egy imádót is” (a szexi új ba-
rátnõt). A sorozat egyes részei a száguldó autó képeit a mangák és az animék imagi-
nárius környezetébe helyezik át. Például a második filmben (The Meeting) a jármû
egy olyan futurisztikus városképet szel át, mely az olyan mozifilmek mellett, mint a
The Fast and the Furious: Tokyo Drift vagy a Blade Runner, egyes animeslágerekre is
emlékeztet, például a Ghost in the Shell címû sorozatra.28 Itt a történet formátuma és
a kifinomult hiperrealista animegrafika segít a Subaru autóit a fiatal felnõttekbõl ál-
ló célcsoportnak eladni. Más szóval a manga, az anime és a marketing általában köl-
csönösen támogatja egymást.

Habár a manga és az anime valóban formulaszerûek, ez korántsem jelenti azt,
hogy nélkülöznék a kifejezõerõt és a mélységet. Ez csupán annyit tesz, hogy könnyen
átlátható reprezentációs sémákon, világos cselekményszövésen és a befogadónak a
történet hõseivel való azonosulásán alapulnak. A szabványos cselekmény és a stilá-
ris konvenciók hatékony kommunikációs rendszerré szervezõdnek, mivel a közön-
ség az ismételt találkozások során elsajátítja azokat a kódokat, amelyekre épülnek. A
bensõséges viszony itt nem szül megvetést, hanem a megértést könnyíti. A történe-
tek ily módon olyan erõs indulatokat válthatnak ki a nézõkbõl, mint a feszültség, a
rémület vagy akár a szexuális izgalom.

Az egyik legjobb példa a fentiekre Anno Hideaki méltán elismert Neon Genesis
Evangelionja (1995). A 2015-ben játszódó posztapokaliptikus történet olyan különle-
ges gyerekekrõl szól, akik az Evangelionoknak (Eváknak) nevezett biomechanikus
robotóriásokat irányítják az Angyalokkal folytatott háborúban, mely titokzatos
földön kívüli szörnyek nem csupán Tokyo-3-at fenyegetik pusztulással, hanem a tel-
jes emberiséget. A tévésorozatban Ikari Sindzsi, a fõhõs, valamint a többi kiskorú pi-
lóta hétrõl hétre egy újabb, számozott Angyallal veszi fel a harcot, és azt a csapat
összetartásának köszönhetõen mind a huszonhat folytatásban rendre le is gyõzi. Aki
a nyolcvanas-kilencvenes évek japán gyerekmûsorai terén valamelyest jártas, rögtön
felismeri az óriásrobotokat, a mechákat irányító hõsök toposzát. Ezt az elkoptatott
ötletet azonban Anno felkavaróan újszerû kérdések vizsgálatára használja fel, külö-
nösen Sindzsi rideg és távolságtartó apjához fûzõdõ viszonya kapcsán, akit az ENSZ
különleges ügynöksége, a NERV irányítójaként egyedül a Földnek a pusztító Angya-
loktól való megmentése foglalkoztat. A sorozat folytatásai a gyermekkori magányról
festenek koromsötét képet egy olyan, minden eresztékében meglazult társadalom-
mal a háttérben, ahol az apa megállás nélkül dolgozik. A kilencvenes évek Japánjá-
ban a buborékgazdaság kidurranása elõtt felcseperedett fiatalokat ez a kép nem vé-
letlenül érinti ilyen érzékenyen.

A manga és az anime célja tehát okvetlenül a szórakoztatás, ám ez nem jelenti
azt, hogy pusztán a bódulat eszközei lennének a mindennapi élet unalma ellen. Nem
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csupán a képzeletbeli menekülés lehetõségeivel kereskednek, hanem a politikai, az
erkölcsi és a kritikai-egzisztenciális reflexió lehetséges forrásai is, annak köszönhe-
tõen, hogy „új erõforrásokat és kereteket kínálnak az újabb imaginárius ének és a
képzeletbeli világok kiépítéséhez”, sõt „nemcsak a valóságból kivezetõ egérutat, ha-
nem kibontakozási terepet is a cselekvés számára”.29 Az ilyen mûvek egyike Akijama
Jódzsi klasszikus mangája, a Zeni geba (1970), mely címe alapján a „pénzdührõl”,
konkrétan a Futaro nevû gonosz kapitalistáról szól, aki szerencsétlen gyermekkora
után elhatározza, hogy mindent meg fog tenni a pénzért. Futarót a profit hatalma
olyannyira rögeszmésen foglalkoztatja, hogy végül beleõrül. Akijama képregénye
minden, csak nem óda a kapitalizmushoz – a „pénzõrület” könyörtelen kritikájaként
sokkal inkább arra készteti az olvasókat, hogy megkérdõjelezzék az uralkodó válla-
lati rendszer rögeszmés kapzsiságát és az emberi értékek cinikus semmibevételét.

A manga, az anime és a tömegmédiumok

A carrolli értelemben vett tömegmûvészet második ismérve alapján szoros össze-
függésben áll a modern ipari tömegkommunikációs eszközök térhódításával, amin
az információ áramoltatásának olyan rendszerei értendõk, melyek segítségével egy-
szerre több helyszínre lehet különféle tartalmakat közvetíteni.30 Ilyen tömegmédium
például a képregény, amely Nyugaton az alfabetizáció terjedésével párhuzamosan je-
lent meg, az újonnan olvasni tudóknak szóló újságokban.31 A „Sárga Kölyökrõl” szó-
ló, elsõ amerikai képregénycsík 1895-ben indult folytatásos közlése a New York
Worldben rögtön megemelte a Joseph Pulitzer tulajdonában lévõ napilap forgalmát.32

1895 és 1901 között a figura kitalálója, Richard Outcault a kor más népszerû mûvé-
szeivel együtt a szóbuborékok, a képsorok és a panel alapú oldalbeosztás már elõzõ-
leg létezõ technikái alapján alakította ki a máig fennmaradt alapvetõ képregényes
konvenciókat.33 A képregénycsíkok hamarosan az amerikai nyomtatott sajtó elenged-
hetetlen tartozékai lettek: 1908-ban több mint nyolcvanhárom napilapban szerepel-
tek mintegy ötven különbözõ városban. A húszas évekre pedig már naponta milliók
olvasták az olyan képregényeket, mint a New York Heraldban megjelenõ Buster
Brown, és azok hovatovább a mindennapi élet részei lettek.34 Az újságok és a maga-
zinok közvetítésével a képregény hamarosan az amerikai nemzeti kultúra új jelképe
lett, olyan vizuális szimbólum, melyen Amerika egész „imaginárius közössége” osz-
tozni tudott.

Mi a helyzet a japán képregénnyel? A manga a nyugati médiakultúra 19. szá-
zad végi gyors beáramlásának hatására alakult ki Japánban. Az egyik nagy úttörõ,
Kitazava Rakuten (1876–1955) a nyugati karikatúramûvészetbõl, különösen
Outcault munkáiból, valamint Rudolph Dirks (1877–1968) The Kazenjammer Kids
címû sorozatából indult ki, mely 1897-ben látott napvilágot a New York Journal he-
ti mellékletében, az American Humoristben. Kitazava 1902-ben rukkolt elõ saját
képregényeivel a vasárnapi Dzsidzsi mangában, Fukuzava Jukicsi országos terjesz-
tésû napilapja, a Dzsidzsi simpó mellékletében. Egy másik úttörõ mangakára,
Okamoto Ippeire (1886–1968), akinek politikai karikatúrái 1912-ben jelentek meg
az Aszahi simbunban, szintén az amerikai képregénymellékletek hatottak, többek
között George McManus Bringing Up Father címû sorozata, melyet a japán újságok
is átvettek.35 1917-ben Okamoto már a saját sorozatát, az Eiga sószecu: onna hjaku-
menszót (Moziregény, avagy az ezerarcú nõ) rajzolta a Fudzsokai (Hölgyvilág) címû
nõi magazinnak.36

Mindebbõl az derül ki, hogy az új nyomtatási technológiák villámgyors terjedése
új vizuális mûfajok megjelenésével esett egybe Japánban, amelynek modern ipari
nemzetállammá válását a nyugati sajtóval társított mûfajok, a politikai karikatúrák,
a képregénycsíkok és a mangasorozatok rajzai szegélyezték. Ily módon ezek a japán46
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kollektív identitás fontos új forrásai lettek. Ugyanakkor hasonló folyamat játszódott
le az anime esetében.37

A manga- és az animeipar tehát egyaránt a képek tömeges forgalmazását megva-
lósító globális média helyi megnyilvánulásai Japánban, eredetileg az újságokban, a
folyóiratokban és a képregénymagazinokban, manapság pedig már a videojátékok, az
internet és a mobiltelefonok elektronikus médiumaiban is.38 Minthogy a japánok
több mint kétharmada (legalább nyolcvanmillió ember) rendelkezik mobiltelefon-
nal, „a mobilmanga és a mobilanime” a vizuális tartalmak online terjesztésének leg-
újabb csatornáját szolgáltatja az olyan vállalatoknak, mint a Softbank Creative
Corporation, a Sony Pictures Entertainment, a Bandai Networks, a Sincsósa kiadó és
az NTT Solmare Corporation. Az utóbbi társaság az egyedül 2006 májusában három-
milliónál több letöltött mangával az élen jár a terjesztõk között. Törzsvevõi jelentõs
részét azok az ingázók teszik ki, akik kényelmesebbnek találják a mobiljuk folyé-
konykristályos képernyõjének a nézegetését, mintsem hogy vaskos mangakötetet
vagy magazint cipeljenek magukkal.39

A manga és az anime tömegközönsége

A tömegmûvészet harmadik ismérve szerint hatalmas közönséghez jut el. Tezuka
Oszamu 1947-es debütálása a Sintakaradzsima (Új kincses sziget) címû mangával
ilyen szempontból mérföldkõnek számít. Tezuka úgynevezett „piros fedeles
könyv” (akahon) formájában jelentette meg, ahogyan azokat a gyerekeknek szóló,
olcsón elõállított képregényköteteket nevezték, melyek a harmincas évek napilap-
jainak mangarovatából nõttek ki. A „piros könyv” tökéletes formátumnak bizo-
nyult Tezuka újszerû stílusa számára, és több százezer eladott példányával olyan
elsöprõ sikert aratott, mely a háború utáni Japánra olyannyira jellemzõ mangamá-
nia beköszöntét jelezte.40

Ebben az idõszakban ugrásszerûen megnõtt az olyan havi képregénymagazinok
száma, mint a Nakajosi (Jóbarát – alapítási éve 1954, 2006-ban 418 500 eladott pél-
dány), és a heti mangalapoké is, mint amilyen a Súkan sónen magadzsin (Fiúk heti-
lapja – alapítási éve 1959, 2006-ban 2 839 792 eladott példány). Ám a mangalapok
piaca csak a hetvenes-nyolcvanas években érett be igazán, a médium iránt felnõtt-
ként is változatlan lelkesedést tanúsító olvasók érdeklõdési körei alapján rétegzõd-
vén. Ilyen új réteglap volt a Sógakukan kiadó 1980-ban indított hetilapja, mely a hú-
szas éveikben járó sararimanókat41 célozta meg, a Biggu komikku supiriccu (Nagy
képregényszellemek; 2006-ban 394 042 eladott példány) vagy a szerelmi témájú, fia-
tal felnõtt nõknek szóló képregények közül a Súeisa kiadónál megjelenõ Young You,
mely 1986-ban indult, és 2005-ös megszûnése óta átadta helyét nõvérlapjainak (YOU
– 2006-ban 202 750 eladott példány; Office YOU – 2006-ban 120 000 eladott példány;
Kóraszu – 2006-ban 164 583 eladott példány). A képregénypiac rohamos fejlõdését
olyan állomások jelzik, mint a Súkan sónen dzsampu 1988-as újévi különszáma, me-
lyet a tíz és tizenöt év közötti fiúk hetven százaléka vásárolt meg Japánban. Habár a
szóban forgó magazin eddigi eladásai 1995-ben tetõztek 6,53 millió példánnyal, je-
lenlegi 2,78 millió eladott példányával továbbra is Japán legnagyobb hetilapja.42 A
kilencvenes évekre tizenkét mangafolyóirat eladásai lépték át az egymilliós határt,
és mintegy ötven a százötvenezres szinten mozgott.43

Az önálló kötetben (tankóbon) kiadott mangák ugyanilyen tekintélyes eladási
számokkal dicsekedhetnek. Óba Cugumi Death Note címû mangájából, amely erede-
tileg a Súkan sónen dszampuban jelent meg száznyolc folytatásban 2003 decembe-
rétõl 2006 májusáig, egy hónappal késõbb tizenegy kötetes sorozatként tizennyolc
millió példány kelt el.44 A manga kiemelkedõ helyet tudhat a magáénak a nyomta-
tott sajtó piacán: 2004-ben Japánban az eladott könyvek és folyóiratok 22,5 százalé-
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kát, illetve az eladott kötetek 37,2 százalékát teszi ki; a tizenegy éve csökkenõ eladá-
sok dacára 2006-ban pedig egyedül Japánban 481 milliárd jenes bevételt hozott.45

Ugyanez érvényes az animére. A japán háztartásokban található tévékészülékek
számának ötvenes évekbeli megugrásával párhuzamosan az animációs filmek a tele-
víziós mûsor állandó részei lettek. Ez esetben is Tezuka volt a nagy kezdeményezõ
Tecuvan Atomu (Vasöklû Atom, angolul Astro Boy) címû mangasorozatával, amelybõl
1963-ban az elsõ, szinte azonnal szinkronizált és exportált televíziós anime szüle-
tett.46 A DVD-eladások valamelyes megcsappanása ellenére a 27 milliárd dolláros ér-
téket meghaladó rajzfilmpiac mindmáig tartja magát Japánban,47 és több mint nyolc-
van animesorozat a nézõk tízmillióit vonzza rendszeresen a képernyõk elé. A manga
és az anime kultúraipara tehát meghatározó erõt képvisel a kortárs japán tömegmé-
diában. Csaknem minden japán egyén a fogyasztója (legalább élete valamely szaka-
szában), korra, nemre, iskolázottságra és társadalmi osztályra való tekintet nélkül. A
manga és az anime alapvetõ része a japán populáris kultúra fõáramának.

A manga és az anime globalizációja

A manga és az anime egyre fontosabb szerepet játszik a globális kultúraiparon be-
lül. A popkultúra ezen exporttermékeit mohón fogyasztják nemcsak Ázsia jelentõs ré-
szében, hanem Európában és Észak-Amerikában is. Ueno Tosija meglátása alapján az
otakuk kultúrája iránti nyugati érdeklõdést a globalizáció és az információs kapitaliz-
mus újabb hulláma hozta magával. Amikor még Disney birtokolta a szórakoztatóipar
nemzetközi monopóliumát, a „globalizáció” valójában „amerikanizálódást” jelentett,
míg manapság a „japanimáció” (vagy „japanime”) olyan nemzetek fölötti, domináns
gazdasági és kulturális erõt képvisel, mely a japán populáris kultúra tágabb globális
áramlatának része. Ez utóbbi olyannyira különbözõ formákban jelentkezik, mint a
szusi- és a karaokebárok, a Hello Kitty mütyürök vagy az amerikai Cartoon Networkön
futó Inujasa címû animesorozat.48 Ivabucsi Koicsi szerint ez az új globális Japán-kul-
tusz („J-cult”) mindössze néhány nemzetek feletti médiakonglomerátumnak köszönhe-
tõ.49 Ezek egyike a Bandai Visual, a japán animeszcéna 1983-ban alapított úttörõje.
2005-ben a Bandai megalapította amerikai leányvállalatát, a Bandai Visual USA-t,
amely hazai és nemzetközi kampányait hivatott összehangolni. A vállalat jelenleg
olyan független amerikai cégeken keresztül forgalmazza széles animeválasztékát, mint
az Image Entertainment és a Geneon Entertainment. Az eredmény bármely videobolt-
ban, ahol a polcok az animéktõl roskadoznak, szemmel látható. 

Az animét Tezuka Oszamu Astro Boy címû sorozata (1963), valamint a Speed
Racer (1967) ismertette meg az amerikai tévénézõkkel. A videokazetta bevezetésével
a nyolcvanas években az amerikai rajongóknak közvetlen hozzáférési lehetõsége
nyílt az importált animékhez. Mára a kezdetben nagyrészt az egyetemista fiúkra szo-
rítkozó piac olyan dinamikusan fejlõdõ közeggé változott, melyben a vásárlók jelen-
tõs részét a mindkét nemhez tartozó tinédzserek és fiatal felnõttek teszik ki.50 2003-
ban az anime ötmilliárd dolláros üzlet volt, ami az Egyesült Államokba érkezõ japán
acélexport értékének a háromszorosa. A piac jelenleg is folyamatosan bõvül: a Japán
Külkereskedelmi Szervezet (JETRO) beszámolója szerint az amerikai DVD-export a
2000-es évi 2,1 millió eladott egységrõl 12 millió egységre módosult 2005-re, a nagy
népszerûségnek örvendõ pornografikus animéknek is köszönhetõen.51 A Japan
Information Network információi alapján Japán exportpiaca a 60 milliárd dollárhoz
közelít. Jelenleg a televízióban világszerte sugárzott rajzfilmek hatvan százaléka Ja-
pánban készül.52

Hasonló tendenciát mutat a manga nemzetközi piaca is. Az Egyesült Államok
esetében a japán képregényeladások 1999 óta rohamos növekedést mutatnak: ez48
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esetben az anime készítette elõ az eredetileg ihletforrásául szolgáló manga sikerét.53

A mangákat forgalmazó kiadók – többek között a Viz Media, a Tokyopop és a Dark
Horse – rohamos üzleti növekedést értek el. A több mint húszéves tapasztalattal ren-
delkezõ úttörõ terjesztõ, a Viz Media annak idején néhány füzettel kezdte, 2007-re
pedig már a két legnagyobb japán kiadóvállalat, a Súeisa és a Sógakukan amerikai
terjesztõje volt. A Viznél jelenik meg többek között a Súeisa vezértermék folyóiratá-
nak angol nyelvû kiadása, a Shonen Jump (2007-ben 180 000 eladott példány az
Egyesült Államokban), valamint több mint 350 további kötet, többek között olyan
bestsellerek, mint a Naruto és a Death Note.54 A manga átkerülését az amerikai kul-
túra fõáramába kitûnõen jelzi, hogy a hazai könyvkiadók is beszálltak az üzletbe –
például a Random House leányvállalata, a Del Rey –, sõt az egyik hagyományos ame-
rikai képregényvállalat, a DC Comics licencszerzõdéseket kötött a japán cégekkel,
melyek alapján saját kiadványokat jelentet meg a külföldi tartalommal.55 A man-
gakötetek egyesült államokbeli összeladásai a 2005-ös 7,8 millióról 9,5 millió pél-
dányra (vagyis 22 százalékkal) nõttek 2006-ra.56 Összességében a könyvüzletekben
és a comic shopokban eladott képregénykötetek 44 százaléka manga.57 Kiskereske-
delmi szinten a forgalom a 2002-es 60 millió dollárról nagyjából 170–200 millióra
nõtt 2006-ra.58 Jómagam nemrég a fayetteville-i plázában, Noth Carolinában láttam a
tõsgyökeres sci-fi részleg méreteivel vetekedõ mangagyûjteményt: olyan helyen,
ahol az ember utoljára keresne japán képregényt! Ha pedig valakit a Viz Media best-
sellere, az angol nyelvû Naruto érdekelne, csupán a legközelebbi Wal-mart hiper-
marketig kell leugrania érte – a manga hovatovább Amerikában is tömegpiaci áru.

Az anime és a manga amerikai mainstream státusát jelzik az utóbbi években or-
szágszerte egyre gyakoribb rajongói fesztiválok és a gomba módra szaporodó helyi
klubok is. Az elõbbiek közül csupán a 2006-os évbõl említést érdemel a kaliforniai
Millbrae városban rendezett Yaoi-Con, a New York-i Comic Con, a baltimore-i
Otakon és az anaheimi Anime Expo, amelyet éppen Disneyland tõszomszédságában
szerveztek, és 41 000 látogatót vonzott.59 Helyi szinten pedig még az én kisvárosi
könyvtáramban, a New York állambeli Cantonban is két manga- és animeklub mû-
ködik, egy a gyerekek és egy a tizenhárom év feletti fiatalok számára. Japán imidzsét
a mai amerikai fiatalok szemében nem Pearl Harbor, a kamikazék és a zen, hanem a
Naruto, a Cowboy Bebop és más animék határozzák meg.

Sajátosan „japán” vagy kulturálisan szagtalan?

A manga és az anime globális népszerûségét egyesek a japán mûvészek sajátos
„kifejezõerejének” tulajdonítják.60 A nemzeti identitás kulturális meghatározásának
egyébként is nagy múltja van Japánban. Elõször a korai 20. században történtek ilyen
jellegû kísérletek a modernizáció és a nyugatosítás kihívásaira adott válaszként. A
„japánságot” ennek során olyan magaskulturális jelképekkel azonosították, mint a
zen, a teaceremónia vagy az ukijoe metszetek. A nyolcvanas években ehhez a Hon-
da Civic gépkocsik és a Sony Walkmanek társultak Japán csúcstechnológiára épülõ
ipari hatalmának hathatós szimbólumaiként. A buborékgazdaság kilencvenes évek
eleji kipukkanása és a Japán-kultusz agresszív ipari népszerûsítése idején aztán egy-
re inkább a szoftver kezdte helyettesíteni a szépmûvészeteket és az ultramodern
hardvert a japán identitás legújabb jelképe gyanánt, az Ivabucsi és mások által
„szoft” nacionalizmusnak nevezett korszakban.61

Vajon a manga, az anime és a japán videojátékok hogyan fejezik ki ezt a bizonyos
„szoft nacionalizmust”? Ez a nyolcvanas évekre visszanyúló történet részben a japán
„kulturális egyediség” keresésérõl szól a többi nemzeti kultúrával szemben, a japán
nemzeti mivolt értelmét firtató kollektív lelkiismereti vizsgálat, az úgynevezett
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nihondzsinron („japánságvita”) keretében. 1994-ben a manga, az anime és a naciona-
lizmus kapcsolata az Oroszlánkirály-botrány kapcsán került elõtérbe. Ekkor ugyanis
számos japán képregényrajzoló és olvasó azzal vádolta meg Disney-t, hogy a Tezuka
Oszamutól, a Dzsanguru taitei (A dzsungelkirály) címû mangából lopta a Lion King
történetét. Az eset hamarosan a japán nemzeti büszkeség gyújtópontjába került.62 A
japán kormány azóta az ország legfontosabb kulturális exportterméke gyanánt hiva-
talos rangra igyekszik emelni az animét.63 A politikusok – köztük a saját bevallása
szerint mangabolond külügyminiszter, Aszó Taró – Japán globális médiakultúráját a
diplomácia hatékony eszközeként igyekeznek kihasználni. „A szofthatalom az
országimázs szempontjából ugyanolyan értékes, mint a hardverhatalom”, mert „a ja-
pán érzésvilágot és gondolkodást tükrözi”.

A japán „szoft nacionalizmus” mûködésének remek példája a népszerû anime-
sorozat, a Captain Tsubasa, mely arab szinkronnal Mádzsed kapitányként hódítot-
ta meg a Közép-Keletet még a kilencvenes években. Az egyik legelismertebb japán
animemagazin, az Animage által minden idõk száz legjobb animéje között számon
tartott sorozat címszereplõje, Ózora Cubasza arról álmodik, hogy felnõttként híres
focista lesz. Az iraki háború óta a Japan Foundation kulturális diplomáciai straté-
giájának prioritásai között szerepel a 2001/2002-es folytatás szerepeltetése az ira-
ki nemzeti televízió mûsorán. A sorozat vetítése idején a gazdasági együttmûkö-
dést szorgalmazó japán vállalati koalíció a Súeisa kiadó engedélyével Cubasza-le-
vonókat ragasztott a teherautóira.64 A japán külügyminisztérium kulturális osztá-
lyának képviselõje a következõ magyarázatot fûzte az akcióhoz: „Úgy gondoljuk,
hogy a gyerekek szívébe, akik Irak jövõjét alakítani fogják, álmokat és reményeket
olt majd ez a sorozat, még inkább támogatva a japánbarát érzelmeket.”65 Cubasza
kapitány Mádzsedként a japán kormány újjáépítési törekvéseit népszerûsítõ PR-
kampány alapfigurájává lépett elõ, és annak a napfényes jövõnek a jelképe lett,
amelyet Japán segít megteremteni a távoli nemzedéktársaikhoz hasonlóan focira-
jongó iraki ifjúságnak.66

A japanime ez esetben tehát a japán identitás kódjaként mûködik: a Cubasza
kapitány Japán valódi, békeszeretõ és focirajongó, az irakiakon önzetlenül segítõ
szellemét testesíti meg. Az ország „márkaimázsát” közvetíti a külföldi fogyasztók-
nak, akik a Japánról alkotott pozitív képük elemeként szemlélik Cubaszát. A
manga és az anime tehát a saját (ön)orientalista ikonográfiájával áll elõ „Japán cin-
kos egzotizálása során”.67

Ugyanakkor Ivabucsi és mások bizonyos „ambivalenciára” hívják fel a figyelmet
a „szoft nacionalizmuson” belül. A japanime végsõ soron tömeges nemzetközi fo-
gyasztásra szánt termék. Sokak szerint a Japán-kultusz globális térhódításával egyre
nehezebb bármilyen kulturális sajátosságot felfedezni benne, mivel „egyszerre arti-
kulálja a japán kulturális termékek egyetemes vonzerejét és minden »japán sajátság«
eltûnését.”68 Például azok az irakiak, akik Mádzsed kapitányként nézik a Cubaszát,
nem feltétlenül látnak rá összefüggéseire a japán kultúrával. A sorozat korántsem
hirdeti a japán mivoltot olyan harsányan, mint a McDonalds és Disney az amerika-
iságot; Cubasza kapitány identitása van annyira képlékeny, hogy a szereplõ arab ne-
vet kapjon, míg Ronald McDonald és Donald kacsa sohasem kaphatna.69 A japanimá-
ció ebben a beállításban „kulturálisan szagtalan” (mukokuszeki, szó szerint „hazát-
lan”), amin Ivabucsi „a faji, etnikai és kulturális beágyazatlanságot, illetve a nemze-
ti-kulturális sajátosságok eltörlését” érti.70

A J-cult „kulturális szagtalanságának” másik példája Siró Maszamune legújabb,
számítógépes képeken („computer-generated imagery”, CGI) alapuló munkája, az
Appleseed (Appurusído, 2004). A Kr. u. 2131-ben játszódó posztapokaliptikus törté-
net fõszereplõje Deunan Knute zsoldosnõ, a helyszín pedig a Gaia nevû szuperkom-50
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puter által uralt, Olümposz nevû város. Az Appleseed egyes hõseinek japán neve
van, mint például a Hitomi és a Josicune, mások görög mitológiai alakok, például
Athéné és Hadész nevét viselik. A japán–görög pasztis John W. Treat tézisét támaszt-
ja alá, mely alapján „ma már lehetetlen a »japán« populáris kultúráról oly módon be-
szélni, hogy a világ többi részét ne említenénk”.71 A szóban forgó anime kulturális
utalásai, habár eléggé sokszínûek, meglehetõsen felszínesek is: a figurákban és a
helyszínekben nincs semmi, ami különösebben japán vagy, ami azt illeti, görög len-
ne. Ivabucsi szerint az anime és a manga világsikerének éppen az a titka, hogy „hasz-
nálati értékét a Japánon kívüli fogyasztói ízlésre és kulturális hagyományokra bíz-
za”,72 azaz hagyja magát a helyi ízlésnek megfelelõen elsajátítani.73 Az Appleseed kul-
turálisan szagtalan – és éppen ennek köszönhetõen a világon bárhol fogyasztható.

Ez a kulturális szagtalanság átragadt magára a médiumra is. A mangák és az ani-
mék származáshelye többé nem kizárólag Japán. A manga esetében például megje-
lent koreai változat, a manhva, és a médium honosítása az Egyesült Államokban is
elkezdõdött, többek között Svetlana Chmakova The Adventures of CG címû képregé-
nyével, a CosmoGIRL! 2005. augusztusi lapszámában. Ez a TokyoPop kiadóval közö-
sen megjelentetett, folytatásos amerikai manga az Ohio Állami Egyetem másodéves
hallgatója, becenevén CG, egy „rámenõs hétköznapi csaj” tokiói kalandjait követi
nyomon. A fõszereplõ arcát a manga konvenciói szerint túlméretezett szemekkel raj-
zolták, a történet maga azonban egy amerikai cserediákról szól, akit az amerikai
lánymagazin olvasóközönségére való tekintettel mintáztak meg.74

Manapság a kötetben megjelenõ angol nyelvû mangák („original English-lan-
guage” vagy OEL manga) is egyre gyakoribbak. Fred Gallagher amerikai mûvész
Megatokyo címû online mangája (www.megatokyo.com) például a DC Comics le-
ányvállalatánál, a CMX kiadónál jelenik meg papíron.75 A TokyoPop huszonnyolc
OEL mangát jelentetett meg 2005-ben, és a következõ évre a dupláját tervezte.76 A
Viz Media kiadó aligazgatója, Alvin Lu szerint „egyre nagyobb a konvergencia akö-
zött, amit »comics«-nak, és amit »mangá«-nak hívunk. Nem hiszem, hogy a két ter-
minus továbbra is tartható lesz…”77 A TokyoPop igazgatója, Jeremy Ross pedig a
következõket teszi hozzá: „a manga a vizuális történetmesélés nemzetközivé vált
stílusa, amely meghaladja a maga nemzeti eredetét. Jelenleg a manga globalizá-
ciójának lehetünk tanúi.”78
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