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RESUMO

Este artigo consiste na analise dos olimpianos mode as celebridades, e do
motivo que gera interesse do publico no mundo queeocam. Para a realizacdo da
pesquisa os autores consultados foram Ernest €asEidgar Morin, Martine Joly,
dentre outros. A presente pesquisa tem como objetnaliar os fatores que levam o
grande publico e a propria midia a dedicar o tedgseu dia ou de sua programacao as
celebridades. Isso acontece devido a uma constrdgdoatureza dos olimpianos
modernos, as celebridades. Essa natureza seradagrel dualidade, pois possui um
lado humano e outro divino, e sustentada pelossr#@ocomunicacdo, os quais fazem
uso de recursos técnicos para passar essa idélapeis, vendé-la. Isso porque a
industria cultural cria esse lado divino, ela extraque ha de mais humano nessas
personalidades e vende ao grande publico.

PALAVRAS-CHAVE: o simbolo; os olimpianos; a imagem.

INTRODUCAO: O Homem e seu simbolismo

De acordo com o bidlogo Johannes Von Uexkull apasisCer, os organismos
vivos sO podem sobreviver devido ao que ele chaenairtulo funcional que € a
completa interacdo entre os dois sistemas exist@@i® espéecies biologicas: o sistema
receptor e o de reagdo aos estimulos. Contud@égieshumana € dotada de um novo
sistema adicionado ao circulo funcional de Uex§u# ajuda o homem a se adaptar ao
meio: o sistema simbdlico. Essa interacdo seraseada para a percepcdo de mundo
dos organismos vivos e fara com que cada espéoieljze o mundo de um modo
diferente.

O homem, antes de racional, € um ser simbdlicm pEgque, segundo E.
Cassirer, a racionalidade é uma caracteristicaenterao homem, pois com a
racionalidade ele ndo passa de um animal que eagtéimulos determinados de um
modo consciente. Entretanto, quando se percebenerhccomo ser simbdélico, parte-
se do pressuposto de que além da racionalidadeenod elementos irdo constituir

essa resposta humana, como estérias, religidogatte outros. Mircea Eliade
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também confirma a idéia de Cassirer ao dizer gseréacées do homem diante da
Natureza séo condicionadas muitas vezes pela auwtportanto, em dltima instancia,
pela histéria” (ELIADE, 1992: 21).

O processo para chegar a uma resposta tera um feagterminado, pois é
um ato lento e continuo de reflexdo. Cassirer omafiessa idéia ao afirmar que “é
inegavel que o pensamento simbdlico e o comportemsmbadlico figuram entre os
tracos mais caracteristicos da vida humana, eagleed progresso da cultura humana
se baseia nessas condi¢cdes” (CASSIRER, 1977:53).

Um dos elementos que possibilita analisar as dif@a® entre o animal e o
homem € a linguagem. Esta ndo é uniforme e seayieesm niveis desiguais. Para
Cassirer, a linguagem das emocdes € essencialyga“‘grande parte de toda a
expressao oral humana ainda permanece a esse’efiitdEM: 56). Esse tipo de
linguagem se baseia puramente na emocao, sem dieedoeanterior. Contudo, o
traco que ira dividir o homem do animal € a lingeragproposicional, que possibilitara
0 uso de expressdes para atingir um determinadivaij suscetiveis a verdade ou a
falsidade, uma linguagem que, diferente da afetidia,pertence ao animal.

Vale ressaltar que, mesmo a experiéncia de Parndbgual o animal reagia a
um sinal, que, neste caso, representava a sua @oaictacdo ndo terd um aspecto
simbdlico pelo simples fato de que o animal foistd&lo para tomar essa atitude,
assim, sua linguagem permanece movida por emog¢8emaim sentido consciente.
Os animais irdo reagir aos sinais, que sao fisscosiformes, ndo ao simbolo, que é
uma representacdo geral sustentada por uma lefiveglealgo mais versétil e
significativo. Enfim, “podemos dizer que o animaspui uma imaginacdo e uma
inteligéncia pratica, ao passo que s6 o0 homem cmaea forma nova: uma imaginacao
e uma inteligéncia simbdlica” (IDEM: 62)

Por esse aspecto simbdlico, a constru¢cdo da rdalittammana sera algo
completamente subjetivo, individual e diversificadd realidade “possui tantos
padrbes e planos diferentes quantos sdo os orgasidiferentes. Todo organismo,
por assim dizer, € um ser monadéario. Tem um mundgrip, porque tem uma
experiéncia propria”. (IDEM: 47).

Assim, sera através da dimensdo simbdlica que cehopassa a viver em
outra dimensédo da realidade, na qual ndo se vieaaspo mundo fisico, mas o

universo simbdlico, que também contribuird em segseriéncias e fara com que o
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homem viva “no meio de emoc¢des imaginarias, erdgperancas e temores, ilusdes e
desilusdes, em seus sonhos e fantasias” (IDEM: t6hando o simbolismo uma
caracteristica inerente a existéncia humana.

1. Inddustria Cultural e os olimpianos

Primeiramente é preciso ressaltar que o homem atasdsdes arcaicas (pré-
modernas) buscava aproximacdo com o sagrado, ptasrepresentava o poder e a
realidade por exceléncia. Contudo, nas sociedadedemmas, o homem tem se
dessacralizado e se encontra no mundo profano aaaotalidade, o cosmos, sem
nenhuma busca pelo sagrado, o real. Com isso rddgliade,

“a dessacralizacdo caracteriza a experiéncia datdlomem nao-religioso das
sociedades modernas, o qual, por essa razéo, weatalificuldade cada vez
maior em reencontrar as dimensdes existenciais atoemm religioso das
sociedades arcaicadDEM: 19).

Entretanto, mesmo o homem moderno, inserido no mupdfano e

dessacralizado, apresenta comportamentos religidssém, o profano nao existe no

seu estado puro, ja que o homem moderno vive nuim c@regado de valores

religiosos. Eliade afirma que o homem nao-religidsia lugares sagrados no seu
universo privado, como por exemplo, a casa de maiaque deu o primeiro beijo, a

boate em que assistiu, pela primeira vez, ao steoundastro que adora, dentre outros,
“todos esses locais guardam, mesmo para o homes) fraacamente nao-religioso,

uma qualidade excepcional, unica” (IDEM: 28).

No fim do século XIX e inicio do século XX, a indalizacdo ja havia se
expandido mundialmente, e comeca a existir, seguMirin, uma segunda
industrializacdo que ird se processar por meiardagens e dos sonhos, junto com uma
segunda colonizacao, a qual ira penetrar na almeaha, tornado a colonizacdo nao so
horizontal como também vertical. Com essa capaeidadatingir o interior humano, os
produtos industriais se tornam mercadorias culitgaimbdlicas. E nesse contexto que
o0 homem né&o-religioso se enquadra perfeitaments, pa modernidade, o homem se
apega as mercadorias simbdlicas e incorpora enmsewo profano alguns valores
religiosos.

Com a industrializagdo, uma nova cultura tambémmaeifesta, pois além da
classica (religiosa ou humanista) e nacional, ha eaoitura originaria dos meios de
comunicacao tratada por Morin como Terceira Cultiista sera produzida de acordo
com o0s processos industriais, difundidas pelos sn€i® comunicacdo e para uma

grande quantidade de pessoas, denominada massacéira Cultura ira possibilitar o
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dominio da segunda industrializacdo sobre o intefiomano, pois tendo a
complexidade de qualquer cultura, “ela constitui sorpo de simbolos, mitos e
imagens concernentes a vida pratica e a vida iraaginum sistema de projecoes e
identificacbes especificas” (MORIN, 1981:15). Aléisso, a cultura de massa tem um
carater de complementaridade, no qual ela se m&gutras culturas facilmente, e, ao
mesmo tempo, desconstroi as mesmas.

A cultura de massa une-se a cultura religiosaggemplo, fazendo uso desta e
corroendo com seus produtos ja que, simultaneamadtéa um determinado Deus,
produzindo e vendendo outros “deuses”. Assim “eldtifra de massa) pode embeber-
se de cultura nacional, religiosa ou humanistaoe,spa vez, ela embebe as culturas
nacional, religiosa ou humanista” (IDEM: 16).

Para que a cultura de massa exista, € necess&iu, Ggos impulsos do
capitalismo (o estimulo ao consumo maximo), umatpaécnico, que constréi sonhos
e imagens em busca de entretenimento pela artemnilesdo industria cultural. Essa
indUstria € composta pelos meios de comunicacamaksa (o radio, a televisdo, a
imprensa e o0 cinema) que irdo propagar suas predugdturais, cujas caracteristicas
simbdlicas e imaginérias estao presentes incisintame

Além disso, os produtos da industria cultural es@mpre no impasse entre o
padronizado e a originalidade, pois ao mesmo teanpgue buscam o novo, constroem
essas mercadorias culturais em moldes e técnitaargs. Esse paradoxo aparecera na
estrutura do imaginario, pois, declara Morin, “@amnente, fabricam-se romances
sentimentais em cadeia, a partir de certos modetnados conscientes e racionalizados
(...). Com a condicdo, porém, de que os produtssitemtes da cadeia sejam
individualizados” (IDEM: 26).

Para alcancar os objetivos da industria culturak@essario que a padronizagéo
e a individualizagao se relacionem e atinjam umonb&mo. Assim, a0 mesmo tempo
em que os produtos culturais se alimentam de apgpsetestereétipos e padrdes de
criacdo, eles se individualizam através de invengie autor e de vedetes que irdo
superindividualizar a obra. Morin exemplifica epseadoxo ao declarar que

a imprensa consome e cria sem cessar vedetes aslsatire o modelo de
estrelas de cinema (...). As vedetes sdo persadakd estruturadas
(padronizadas) e individualizadas, ao mesmo terap@assim, seu hieratismo
resolve, da melhor maneira, a contradi¢ao fundaahét@81, p.32).
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2. A natureza dos olimpianos

Ao se apoiar em arquétipos e esteredtipos, a aulfer massa propbe uma
correlacdo entre o imaginario e o real. A partissdeidéia, a industria cultural ira
promover a divindades as vedetes da atualidadeileoMprin chama de “olimpianos
modernos”.

Assim, surge uma nova concepcao de Olimpo quenasside remeterem aos
deuses espirituais, sera a “nova morada” das astrabnstruidas pelos meios de
comunicacao de massa, os olimpianos. De acordovarim, “esse novo Olimpo &, de
fato, o produto mais original do novo curso dawualtde massa” (IDEM: 106).

Os olimpianos serdo os astros, os campedfes, azasa, até, alguns politicos.
Em decorréncia a essa passagem continua e sinaukfitre o imaginario e o real, 0s
olimpianos terdo uma natureza dual que se altertra divina e humana. A natureza
divina serd a parte inatingivel e idealizada desteo, que gera uma projecdo; ja a
humana sera a parte passivel a imitagdo, que geamia identificagdo. “Olimpianas e
olimpianos sdo sobre-humanos no papel que elesnamsa humanos na existéncia
privada que eles levam” (IDEM: 106).

O ciclo permanente entre projecéo e identificacaostorma os olimpianos em
modelos de comportamento, de auto-realizacdo, ggaisianto chamam a massa para
tentar alcancar o imaginario, permitem o contatm @onatureza humana e passivel a
imitacdo, fazendo parte, com isso, da vida de toBo$do, ao adquirir o papel de
modelo de vida, de conduta, quase a representagaioledl, os astros passam a
substituir modelos antigos como a escola, a familias heréis. Morin defende que
“conjugando a vida quotidiana e a vida olimpiarepbmpianos se tornam modelos de
cultura no sentido etnografico do termo, isto édebos de vida. Sado herdis modelos.
Encarnam os mitos da auto-realizacéo da vida paivVABDEM: 107).

Eliade utiliza o termo hierofania como sindnimoedg@ressao “algo de sagrado
se nos revela” (IDEM: 17). E afirma que a hierodapode acontecer em tudo, partindo,
por exemplo, de uma pedra até chegar a Jesus .dsstofaz com que tenhamos “a
manifestacdo de algo ‘de ordem diferente’ — de weadidade que nédo pertence ao
nosso mundo — em objetos que fazem parte integ@mteosso mundo ‘natural’,
‘profano™ (IDEM: 17). O que é um paradoxo vistoegw sagrado se encontra no
profano, no meio césmico, e sé é sagradoganz andere, porque se revela como tal.
Assim, “para aqueles a cujos olhos uma pedra selaesagrada, sua realidade

imediatamente transmuda-se numa realidade sobraligiiDEM: 18). Os olimpianos
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podem ser tidos como exemplo de hierofania no usiverofano, uma vez que sua
natureza divina sera revelada como sagrado, e duenem moderno e nao-religioso
tomara como um modelo de conduta.

Os meios de comunicacdo de massa desempenham uwrante papel na
difusdo dessa dupla natureza, pois quanto maisgréens e elevam vedetes a divindade
mais a imprensa irA sugar 0s aspectos extremantentenos das celebridades,
tornando a vida pessoal de um olimpiano um acantdio histérico. Um exemplo
disso no Brasil foi a cobertura jornalistica dadgarto da apresentadora Xuxa, que foi
veiculado como um marco histérico, ja que houve gnaade repercussao e o tempo
em que 0 assunto permaneceu nos meios de comunittagédngo para este tipo de
acontecimento.

Com isso, a cultura de massa cria produtos cuttugaie representam sonhos e
ideais, no caso, as vedetes, e em contrapartidia seando sustentada e consolidada por

eles. Isso mostra que,

como toda cultura, a cultura de massa produz ser@sh seus semideuses,
embora ela se fundamente naquilo que é exatamerdecamposicdo do
sagrado: o espetaculo, a estética. Mas, precisamentmitologizacdo é
atrofiada; ndo ha verdadeiros deuses; herbis edeeas@s participam da
existéncia empirica, enferma e mortal (...). O @bnmoderno se situa além da

estética, mas ndo ainda na religiioEM: 109).
“O sagrado manifesta-se sempre como uma realigaeieamente diferente das

realidades ‘naturais’™ (ELIADE, 1992:16). Isso taro homem incapaz de exprimir o
ganz andere, ja que “ndo se assemelha a nada humano ou cgié&M: 16). Entéo,
com as dificuldades em se alcancar o sagrado mspes pelo Deus imortal e
inimitavel, o simples mortal seguira o divino hunzano, pois 0 modelo representado
pelo olimpiano possui, junto a sua divindade, umdephumana. Este aspecto torna as
celebridades mais proximas do grande publico do queDeus religioso, e,
consequentemente, mais atraente para seguir, j& gossivel atingir a “perfeicdo” que
os olimpianos aparentemente possuem. E o que Mmata como “mitologia da
felicidade”, na qual os deuses séo as estreladidgpp@®moderno e pela qual o publico
almeja.
3. A Construgéo da natureza divina e demonstracido daatureza humana na
secao “Eles sdo como nés”
A natureza divina dos olimpianos vai se sustentéwmspmeios de comunicagao

de massa através da imagem e do discurso queestzeex
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O homem moderno vive em um mundo imagético, em k@eimagens
espalhadas em toda parte que colocam os seus adosesr'no centro de um paradoxo

curioso”, como declara Martine Joly,

por um lado, lemos as imagens de uma maneira gsiepaece totalmente
‘natural’, que, aparentemente, ndo exige qualgpeeraizado e, por outro,
temos a impressdo de estar sofrendo de maneira inBsciente do que
consciente a ciéncia de certos iniciados que coesegos manipular (JOLY,
1996: 10).

A imagem indica algo que representa, podendo, &gf@ ser concreto ou

imaginario. E essas representacbes acontecem dewdoarater simbolico que a
imagem possui. “Ja percebemos que a imagem ser@bjeto segundo com relacdo a
um outro que ela representaria de acordo com cksimarticulares” (IDEM: 14).
Assim, a imagem possui uma diversidade de siggiies. As sombras, os reflexos na
agua ou em superficies de objetos, um desenhatilnfam filme, uma pintura, uma
imagem mental, uma fala por imagens, enfim, todse®sado exemplos de imagens.

Para Jacques Aumont, a fabricagdo da imagem sdey@&omo objetivo o uso
individual ou coletivo, tendo fins de propagandaigiosos, ideoldgicos, simbdlicos,
entre outros. O aspecto simbdlico da imagem é ¢ sgpgundo Aumont, estabelece
mediacao entre o espectador e a realidade.

Rudolf Arnheim apud Jacques Aumont complementa elsa ao estabelecer
uma divisdo entre os valores da imagem com o refihidas como valor de
representacdo, que toma a imagem como represemtanteisas concretas; valor de
simbolo, sendo a imagem que representa coisasatalsstesse valor € estabelecido
conforme uma aceitacdo social; e valor de signo,gam a imagem representa uma
informacao que néo esté visivelmente revelada. @ontvale ressaltar que, “a realidade
das imagens é bem mais complexa, e ha poucas imggenencarnem com perfeicdo
uma e apenas uma dessas trés funcbes, das quaisnaai maioria das imagens
participa, em graus diversos, simultaneamente” (AUNM, 1993:79).

Joly reafirma ao falar que a imagem por si sO jgsporepresentacdo no seu
entorno, pois “a sobrevivéncia, o sagrado, a martsaber, a verdade, a arte, se
tivermos um minimo de memoria, S80 0S campos aimples termo ‘imagem’ nos
vincula” (JOLY, 1996: 19), ja4 que a mensagem viaa@mpanha o homem desde suas
origens e é através dela que o mesmo se expressie ds pinturas ritualisticas nas
paredes das cavernas até as obras de arte nasgdesdigrejas e nos quadros. Essa

caracteristica inerente a imagem, ao seu caratdsdico, confere-lhe um poder de
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comunicacao e de transmissdo de mensagens taetovabjvisual) quanto subjetivas
(metaforica).

Contudo, a imagem esta, na maioria das vezes,igetata a midia, e
denominada, por Joly, “imagem de midia”, a quaidd tomo “invasora, a imagem
onipresente, aquela que se critica e que, ao mesno faz parte da vida cotidiana de
todos” (IDEM:14). Direcionada ao grande publicoseegipo de imagem remete a
televisdo (a midia como um todo) e a publicidadeg@ais passam a trabalhar juntas
uma vez que o suporte e o conteudo se mesclamgepqisanto a televisdo veicula a
publicidade, esta, por sua vez, promove a primeira.

Junto & imagem de midia esta a imagem psiquicasgoeas representacdes
produzidas pela mente através do sonho, da lingugge imagens, etc. Essa relacéo
entre midia, publicidade e mente produzindo imagdasa com que estas se
assemelhem mais a uma representacdo do objeto el@ gaalidade. Assim, essas
imagens, trabalhando conjuntamente, construird@septacdes da realidade para que o
grande publico se identifique, fazendo com queasuiys modelos, as representacdes do
ideal.

Por isso, afirma Joly, “quando se fala em ‘imageensd ou de ‘imagem de
marca’ ainda se esta aludindo a operacfes meintdigiduais ou coletivos que desta
vez insistem mais no aspecto construtivo e idefdi@da representacdo do que em seu
aspecto visual de semelhanca” (IDEM: 21). Dentresdetipo de imagem estdo as
marcas, as empresas, profissdes, e, notadamemtenpsnos, foco desta analise.

A partir disso pode-se pensar que a natureza ddesaolimpianos é construida
com todo o cuidado de uma campanha publicitarie, #®imagens serédo alteradas por
programas de computador, técnicas de iluminac@&uapsfespeciais utilizados em clips
e filmes, capazes de tornar real uma imagem adquapdés modificacdes extremas,
confundindo a nog&o de real e virtual. Joly chasee dipo de mensagem visual de
novas imagens ou imagens virtuais “na medida empgopdem mundos simulados,
imaginarios e ilusorios” (IDEM: 27).

De acordo com a semiotica pode-se dizer que a imaigea um carater
interpretativo j& que a representacdo de algo o o imagem tem significados que
vao além da propria representacdo. Peirce apud |Samtaella defende a idéia de que
isso acontece pelo fato da imagem possuir trégaads: icone, indice e simbolo. O
icone fara com que a imagem se assemelhe ao @gepmnto de confundir com a

realidade, estimulando nossos sentidos. Ja o icditecta o objeto a imagem através
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de tracos, desempenhando uma funcgéo referenaidreniativa. E o simbolo vai fazer
com que a interpretacdo daquela imagem seja edtepdr todos de modo comum, de
acordo com um pacto coletivo, uma convencao soltioell Para analisar a imagem
sera necessario passar por essas categorias.

Entretanto, antes disso, vale dizer que a Revisi@mQé um meio de
comunicacao cujo foco principal € o entretenimeBigas matérias sdo essencialmente
sobre celebridades e o que cerca esse “mundo” csniabalhos desempenhados por
ou com elas, as passarelas de desfile de mod&ezitre as editorias da revista, ha uma
secdo chamada “eles sdo como nos” que exibem eemague os famosos estdo em
situacdes rotineiras como qualquer pessoa anérmavista € semanal e as edi¢des
escolhidas foram a 400, do dia 9 de maio, e ad®dja 23 de maio.

A secao “Eles sdo como nés” da Revista Quem cofatra utilizando recursos
de producdo que alteram a percepcao da realidadeaso, o angulo em que a foto &
tirada, 0 momento em que acontece e a idéia em ttaTmesma.

As imagens, ao buscar exibir a natureza humanaliopianos, enfatizam a
natureza divina também, mostrando fotos em questesase encontram em angulos
que os favorecem esteticamente. Além de seremrédgmps, na maioria das vezes, no
momento em que estdo sorrindo ou abragados, apkesagstarem em situacdes
cotidianas como esperando o taxi ou na fila dorsopggcado ou fazendo compras, por
exemplo. A idéia que a foto passa é de uma felil@dauma beleza perceptivel, devido
a uma suposicdo de uma auto-realizacao profissemahorosa, intensificando ainda
mais o mito da felicidade, proposto por Morin.

Além disso, vale questionar que, enquanto a sexg#a tnostrar, até pelo nome,
que “eles (os olimpianos) sdo como nos”, se fossemsiderados realmente comuns e
humanos para que dedicar uma secdo ou até umtarawssas pessoas? E se sdo como
todos, porque um anénimo ndo estd na se¢do? IssoIEITOva a idéia de que natureza
dual provoca no publico a circulacdo permanenteegmbjecdo e identificagdo muito

reforcada pelos meios de comunicacédo de massa.
CONSIDERACOES FINAIS
Este trabalho permite uma continuacdo, além depmfundamento maior dos

topicos criados e da utilizacdo de outros autgéegiie os citados foram bem investidos

ao longo do trabalho, porém, sem muitas variagdes.
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Outros temas podem ser tratados a partir destaepa reflexdo como o
jornalismo de entretenimento e a industria culiusabndlise do discurso, andlise da
imagem, a importancia das vedetes para a consabtdde industria cultural, a diferenca

entre o herdi e a celebridade e, finalmente, sepggsda personagem no jornalismo.
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Anexos

Secéo “Eles sao como nos” extraida da Revista iid60 — 9 de maio de 2008

eles sao .,
COMo NosS

~ Namoram enquanto

- esperam o carro
* Nasegunda-feira (21), depois de um jantar

adois no restaurante japonés Nakombi, no
Jardim Botanico, no Rio, o casal de atores
Adriana Esteves e Viadimir Brichta continuou
oclima de namoro na rua, enquanto esperava o
mancbrista trazer o carro.

FOTC: ANDRE FREITAS/ AG. NEWS

VALET ARKNG - EVENTOS

Al —

Batem papo no supe
Depois de jantar com o filho Moreno e a noj
Sushi Leblon, no Rio, na segunda-feira (21
acompanhou os dois em uma ida ao sup
namesma rua, Durante as compras, 0.6
FOTO: ANDRE FREITAS/AG. NEWS
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Secéo “Eles sdo como nos” extraida da Revista 02 — 23 de maio de 2008

elessao, & L EBRDADE
como nos fs— y - - . . EDICAO: MAYRA STACHUK

Compram
roupas para
os filhos

Gravida de seis meses
degémeos, a atriz
Angelina Jolie foi flagrada
na segunda-feira (12)
fazendo compras em uma
loja de roupas infantis,
em Mdnaco, na Riviera
Francesa, onde passou
uma temporada com Brad
Pitt e os filhos antes de ir
para o Festival de Cinema
Cannes.

B
-——— oF
— e d

=

-’ i
i,

Passam pelo
raio X no
aeroporto

Gisele Biindchen foi
obrigada a abrir as malas
e passar pelo raio X do
Aeroporto Internacional
de Los Angeles (EUA), o
LAX, na (ltima terga-feira
(13), quando embarcava - .
para o Brasil. A top veio a p - 4 ¥ { PLEASE
Sao Paulo para fotografar : i ig FROM HAEHOVE LAPTOP:!
acampanha damarcade & j e g nnvm CA,S;E_‘
sandalias Grendene. Ficou e 3
s6 um dia no pais.
FOTO: THE GROSBY GROUP

44 | Quem ACONTECE, 23 de mai
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