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Abstrak: Pariwisata alam menjadi salah satu sektor yang berpotensi besar dalam 

meningkatkan perekonomian dan kesadaran lingkungan, terutama di wilayah Bandung 

yang kaya akan destinasi alam. Gunung Puntang, sebagai salah satu objek wisata alam 

yang memiliki nilai sejarah dan keindahan alam, belum banyak dikenal oleh generasi 

muda, khususnya Gen Z di Kota Bandung. Penelitian ini bertujuan untuk merancang 

strategi promosi efektif yang dapat meningkatkan kesadaran dan minat Gen Z terhadap 

destinasi wisata alam Gunung Puntang melalui kolaborasi dengan brand lokal outdoor 

ternama, Eiger. Metode penelitian yang digunakan adalah pendekatan kualitatif dengan 

teknik pengumpulan data melalui observasi, wawancara mendalam, dan studi pustaka. 

Teori yang digunakan dalam analisis meliputi teori promosi, segmentasi pasar, serta 

pendekatan strategi kolaborasi brand. Hasil dari penelitian ini diharapkan menghasilkan 

desain strategi promosi terpadu yang dapat diterapkan secara nyata dan relevan dengan 

gaya hidup serta media yang digunakan oleh Gen Z. Penelitian ini juga diharapkan dapat 

menjadi acuan dalam promosi destinasi alam lainnya dengan pendekatan kolaboratif 

bersama brand lokal. 

 

Kata kunci: Kampanye Iklan, Wisata Alam, Promosi Digital, Destinasi Branding, Gunung 

Puntang 

Abstract: Nature-based tourism is one of the most promising sectors in boosting the 

economy and raising environmental awareness, especially in Bandung, which is rich in 

natural destinations. Mount Puntang, a natural tourism site with both historical value and 

scenic beauty, remains relatively unknown among the younger generation, particularly 

Generation Z in Bandung City. This study aims to design an effective promotional strategy 

to increase awareness and interest in Mount Puntang by collaborating with a well-known 

local outdoor brand, Eiger. The research employs a qualitative approach, utilizing data 

collection methods such as observation, in-depth interviews, and literature study. 

Theoretical frameworks include promotion mix theory, market segmentation, and 

collaborative branding strategy. The outcome of this study is expected to result in an 

integrated promotional design that is applicable and relevant to the lifestyle and media 

consumption habits of Gen Z. Additionally, this research aims to serve as a reference for 

promoting other natural destinations through collaborative approaches with local brands. 
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PENDAHULUAN 

Pariwisata alam saat ini menjadi salah satu sektor strategis yang berkontribusi 

terhadap peningkatan ekonomi daerah, serta pelestarian lingkungan dan budaya. 

Namun, potensi besar suatu destinasi wisata alam itu tidak selalu sejalan dengan 

tingkat kunjungan wisatawan jika tidak diiringi dengan strategi promosi yang tepat 

dan terencana. Kehadiran media digital dan tren pariwisata berbasis pengalaman 

membuat promosi wisata harus dilakukan secara lebih inovatif dan sesuai dengan 

karakter target audiens. Terlebih dalam era digital saat ini, promosi menjadi 

komponen krusial dalam menarik perhatian wisatawan, terutama generasi muda 

yang cenderung mengandalkan media sosial dan pengalaman visual saat memilih 

destinasi wisata, tren dan konten visual tersebut dapat membentuk persepsi serta 

mendorong keinginan untuk berkunjung.Gunung Puntang merupakan salah satu 

destinasi wisata alam yang terletak di Kabupaten Bandung, Jawa Barat. Tempat ini 

memiliki nilai sejarah yang kuat, terutama karena keberadaan Stasiun Radio 

Malabar yang berperan penting pada masa kolonial. Pada tahun 1923, stasiun 

radio ini menjadi salah satu pemancar terbesar di dunia yang menghubungkan 

Hindia Belanda dengan negara asalnya, Belanda. Selain kekayaan sejarahnya, 

Gunung Puntang juga menawarkan keindahan alam yang memukau, udara yang 

sejuk, serta beragam aktivitas outdoor, seperti berkemah, hiking, river tubing, dan 

menikmati wisata air di Sungai Cigeureuh yang mengalir jernih di kawasan 

tersebut.Meskipun memiliki pesona alam dan potensi sejarah yang kuat, 

popularitas Gunung Puntang masih tertinggal dibandingkan destinasi wisata alam 

lainnya di Bandung, khususnya di wilayah utara seperti Lembang dan Ciwidey. 

Berdasarkan laporan Jabar Ekspres, jumlah kunjungan wisatawan ke Gunung 

Puntang pada tahun 2024 hanya mencapai 13.000 orang, meningkat dari 9.000 

pengunjung pada tahun sebelumnya (Jabarekspres, 2025). Sebagai perbandingan, 
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menurut data dari Dinas Pariwisata dan Kebudayaan Kabupaten Bandung Barat 

yang dikutip oleh Detikcom, jumlah wisatawan yang datang ke kawasan Lembang 

mencapai lebih dari 3 juta orang pada tahun 2024, meskipun mengalami 

penurunan dari 3,8 juta pengunjung di tahun sebelumnya (Detikcom, 2025). 

Sementara itu, di kawasan Taman Hutan Raya (Tahura) Ir. H. Djuanda, kunjungan 

puncak saat libur Lebaran 2025 tercatat sekitar 3.500 orang per hari (Detikcom, 

2025). Data ini memperlihatkan bahwa wilayah Bandung Utara masih 

mendominasi sektor pariwisata, dengan citra kuat sebagai pusat destinasi rekreasi 

dan edukatif, seperti Taman Hutan Raya Ir. H. Djuanda, Gunung Tangkuban 

Perahu, dan terutama kawasan wisata Lembang, yang telah berhasil membentuk 

identitas sebagai ikon wisata Bandung. Akibatnya, kawasan Bandung Selatan 

seperti Gunung Puntang seringkali luput dari perhatian wisatawan, terutama dari 

kalangan generasi muda yang lebih mengenal wilayah dengan eksposur media dan 

aksesibilitas tinggi. 

Dalam beberapa tahun terakhir, tren pariwisata di kalangan anak muda 

memang mengalami perubahan yang signifikan. Jika sebelumnya wisata alam 

lebih banyak diminati oleh kalangan tertentu seperti pecinta alam atau komunitas 

pendaki, kini generasi muda cenderung mencari destinasi yang tidak hanya 

menawarkan keindahan alam, tetapi juga pengalaman unik yang dapat dibagikan 

di media sosial. Kehadiran fasilitas penunjang seperti BERG Cafe, yang dibuka pada 

Mei 2022 di kawasan Gunung Puntang, menjadi salah satu upaya untuk 

menghadirkan nuansa baru untuk wisata alam yang lebih kekinian dan sesuai 

dengan preferensi anak muda.  Ini menandakan bahwa ada potensi besar untuk 

mengembangkan Gunung Puntang agar dapat lebih relevan dengan minat 

generasi muda saat ini.  

Gen Z merupakan generasi yang menunjukkan ketertarikan tinggi terhadap 

destinasi wisata alam yang bersifat hidden gem karena dinilai mampu memberikan 

pengalaman eksploratif, estetik, dan menyegarkan dari rutinitas. Dalam menyusun 
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strategi promosi wisata alam Gunung Puntang, Generasi Z (usia 17–26 tahun) 

dipilih sebagai target audiens utama karena memiliki karakteristik yang sangat 

relevan dengan konsep wisata yang ditawarkan. Berdasarkan hasil observasi dan 

kuesioner yang dilakukan, mayoritas Gen Z di wilayah Bandung dan sekitarnya 

belum mengetahui keberadaan dan potensi Gunung Puntang, namun 

menunjukkan antusiasme tinggi terhadap wisata alam dengan visual menarik, 

cerita sejarah, dan pengalaman petualangan yang bisa dibagikan di media sosial. 

Hal ini selaras dengan temuan sejumlah penelitian akademik yang menunjukkan 

bahwa Generasi Z merupakan kelompok yang paling responsif terhadap promosi 

berbasis konten visual dan digital. Mereka cenderung mencari destinasi hidden 

gem, mengutamakan pengalaman estetik dan otentik, serta sangat dipengaruhi 

oleh platform seperti Instagram, TikTok, dan YouTube dalam pengambilan 

keputusan wisata (Pranatasari & Diva, 2020; Nugroho, 2022). 

Studi lain juga menunjukkan bahwa Gen Z lebih tertarik pada wisata yang 

memberikan pengalaman emosional dan edukatif, seperti eksplorasi sejarah, 

petualangan alam, serta aktivitas yang mendukung gaya hidup aktif dan sadar 

lingkungan (Kurniasari et al., 2024). Dibandingkan dengan generasi sebelumnya 

seperti Gen X atau Milenial, Gen Z memiliki kecenderungan untuk berwisata 

secara spontan, berbasis konten viral, dan berperan aktif dalam menyebarkan 

pengalaman melalui konten digital (Soeswoyo & Rahardjo, 2020). Dengan 

demikian, menjadikan Generasi Z sebagai target promosi Gunung Puntang bukan 

hanya relevan secara demografis dan psikografis, namun juga strategis dalam 

menciptakan brand awareness, engagement, dan efek viral yang lebih luas melalui 

media digital yang mereka kuasai secara alami. 

Masih sedikit wisatawan maupun warga lokal yang membahas Gunung 

Puntang sebagai objek wisata alam yang menarik untuk dikunjungi. Bisa dilihat 

pada media sosial, unggahan terkait Gunung Puntang memang semakin 

bermunculan, namun tidak seintensif destinasi populer lainnya di Bandung. Media 
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yang digunakan juga hanya Instagram dan TikTok yang berisi konten mayoritas 

unggahan ulang dari pengunjung yang mengulas terkait destinasi wisata alam 

Gunung Puntang. Tidak ada promosi khusus, ulasan khusus maupun konten 

khusus yang mempersuasi untuk datang secara langsung ke Gunung Puntang. 

Minimnya promosi yang terarah serta kurangnya pengemasan daya tarik wisata 

yang sesuai dengan tren generasi muda dapat menjadi salah satu alasan mengapa 

Gunung Puntang belum sepenuhnya dikenal sebagai destinasi favorit terutama di 

kalangan anak muda. 

Strategi promosi yang akan dirancang bertujuan untuk mengidentifikasi 

faktor-faktor yang mempengaruhi daya tarik Gunung Puntang bagi anak muda dan 

juga menyusun strategi promosi yang tepat dalam meningkatkan kunjungan 

wisata dari segmen ini. Memilih Generasi Z sebagai target audience dikarenakan 

wisata yang ditawarkan sangat beragam dengan konsep yang cukup modern dan 

membutuhkan banyak energi untuk menelusuri semuanya sehingga dirasa 

Generasi Z adalah target audience yang tepat dalam perancangan ini, Gunung 

Puntang juga memiliki konsep ‘Hidden Gem’ yang disukai oleh kebanyakan 

Generasi Z sehingga pesonanya dapat lebih menarik perhatian Generasi Z untuk 

didatangi. Diharapkan dapat ditemukan langkah-langkah yang relevan untuk 

mempromosikan Gunung Puntang sebagai salah satu pilihan destinasi di Bandung. 

Perancangan strategi promosi dibuat agar mampu mengangkat daya tarik 

Gunung Puntang dan menjadikannya salah satu destinasi wisata alam di Bandung, 

khususnya di mata Generasi Z. Harapannya dapat ditemukan langkah-langkah 

yang relevan untuk mempromosikan Gunung Puntang sebagai salah satu pilihan 

destinasi di Bandung. Upaya ini juga sejalan dengan pengembangan pariwisata 

berkelanjutan yang dapat memberikan manfaat ekonomi bagi masyarakat sekitar. 

Dengan meningkatkan awareness dan daya tarik Gunung Puntang, destinasi ini 

diharapkan dapat mendapatkan pengakuan yang lebih luas, tidak hanya sebagai 

tempat wisata alam biasa, tetapi juga sebagai destinasi yang mampu bersaing 
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dengan kawasan wisata populer di Lembang dan Ciwidey. Promosi yang tepat akan 

memperluas jangkauan informasi, mengundang lebih banyak pengunjung, serta 

mengangkat Gunung Puntang menjadi citra kawasan Bandung Selatan sebagai 

wilayah wisata alam yang potensial. 

Melalui strategi promosi yang tepat dan berkelanjutan, Gunung Puntang 

dapat menjadi bagian integral dari ekosistem pariwisata Bandung yang lebih 

merata, sehingga memberikan dampak positif baik secara ekonomi maupun sosial 

bagi masyarakat setempat. Peningkatan popularitas destinasi ini juga dapat 

memperkuat citra Bandung Selatan sebagai kawasan wisata yang layak dikunjungi, 

terutama bagi generasi muda yang selalu mencari pengalaman baru dan menarik 

untuk dikunjungi. 

 

METODE PENELITIAN 

Penelitian ini menggunakan pendekatan kualitatif deskriptif dengan 

tujuan untuk memahami, menganalisis, dan merancang strategi kampanye 

promosi wisata alam Gunung Puntang di Kota Bandung melalui kolaborasi 

dengan brand lokal Eiger. Pendekatan ini dipilih untuk mendapatkan 

pemahaman yang mendalam mengenai preferensi, perilaku, serta ekspektasi 

Generasi Z terhadap destinasi wisata yang menggabungkan elemen alam, 

sejarah, dan gaya hidup petualangan. 

1. Subjek Penelitian 

Subjek dalam penelitian ini terdiri dari dua kelompok utama: 

1. Pihak Pengelola Wisata Gunung Puntang dari Perum Perhutani Resort 

Pemangkuan Hutan yang memberikan data mengenai kondisi 

pengelolaan wisata, fasilitas yang tersedia, serta tantangan dalam 

menarik minat pengunjung. 

2. Generasi Z, yaitu individu berusia antara 17–26 tahun yang berdomisili di 

kawasan Bandung Raya, aktif di media sosial, memiliki ketertarikan 
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terhadap aktivitas alam, dan mewakili segmen audiens utama dalam 

kampanye promosi yang dirancang. 

2. Teknik Pengumpulan Data 

Data dikumpulkan melalui empat metode utama: 

• Studi Literatur, digunakan untuk memperkuat kerangka teori dan konsep 

utama seperti strategi promosi, brand activation, destination branding, 

perilaku konsumen digital, serta pendekatan AISAS dan analisis SWOT. 

Sumber data diperoleh dari jurnal ilmiah, buku referensi, artikel 

akademik, serta studi terdahulu yang relevan. 

• Observasi Lapangan, dilakukan langsung di kawasan wisata Gunung 

Puntang untuk mengamati elemen visual, kondisi infrastruktur wisata, 

perilaku pengunjung, aktivitas yang dilakukan, serta dokumentasi visual 

yang mendukung proses analisis dan perancangan promosi. 

• Kuesioner, disebarkan kepada 150 responden dari kalangan Generasi Z di 

wilayah Bandung Raya. Instrumen ini berfungsi untuk menggali data 

kuantitatif dan kualitatif mengenai awareness terhadap Gunung Puntang, 

persepsi terhadap fasilitas dan daya tarik wisata, preferensi media 

promosi, serta faktor-faktor yang memengaruhi minat berkunjung. 

• Wawancara Mendalam, dilakukan terhadap pihak pengelola Gunung 

Puntang dan perwakilan dari Generasi Z. Tujuannya untuk mendapatkan 

pandangan yang lebih komprehensif terkait persepsi, pengalaman, dan 

ekspektasi terhadap destinasi serta potensi kolaborasi dengan brand 

lokal. 

3. Teknik Analisis Data 

Data yang telah dikumpulkan dianalisis menggunakan pendekatan berikut: 

1. Analisis Matriks Perbandingan digunakan untuk membandingkan 

Gunung Puntang dengan destinasi wisata alam populer lain di Bandung 

seperti Tahura Djuanda, Lembang, dan Ciwidey. Analisis ini memetakan 
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perbedaan dan kesamaan dari segi fasilitas, daya tarik, karakteristik 

audiens, dan strategi promosi yang digunakan oleh destinasi tersebut. 

2. Analisis SWOT (Strengths, Weaknesses, Opportunities, Threats) 

digunakan untuk mengidentifikasi kekuatan internal, kelemahan, peluang 

eksternal, dan ancaman yang dihadapi Gunung Puntang sebagai destinasi 

wisata yang ingin ditingkatkan citranya. 

3. Model AISAS (Attention, Interest, Search, Action, Share) dimanfaatkan 

untuk merancang strategi komunikasi dan alur promosi yang selaras 

dengan perilaku digital Generasi Z. Model ini dipilih karena relevan 

dengan pola konsumsi media sosial, ketertarikan terhadap visual, serta 

kecenderungan berbagi pengalaman secara daring. 

Keseluruhan metode ini dirancang untuk menghasilkan strategi promosi yang 

tidak hanya informatif dan visual, tetapi juga partisipatif dan emosional—yang 

sesuai dengan karakteristik Generasi Z sebagai digital-native sekaligus wisatawan 

modern. 

 

HASIL DAN DISKUSI  

 Hasil penelitian menunjukkan bahwa Gunung Puntang memiliki potensi 

besar untuk dikembangkan sebagai destinasi wisata alam yang menarik bagi 

Generasi Z. Potensi tersebut mencakup aspek sejarah yang kuat, keindahan alam 

yang masih alami, serta keberagaman aktivitas wisata seperti camping, trekking, 

dan wisata air. Namun, tantangan yang dihadapi cukup kompleks, khususnya 

pada aspek promosi, identitas visual, dan kurangnya eksposur media. 

1. Temuan dari Observasi Lapangan 

Dari hasil observasi, Gunung Puntang memiliki fasilitas utama seperti area 

perkemahan, jalur trekking, serta lokasi wisata air Sungai Cigeureuh yang alami. 

Namun, belum terdapat sistem penunjuk arah yang memadai, papan informasi 
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interaktif, atau elemen desain visual di lokasi yang dapat memperkuat identitas 

wisata. 

Selain itu, fasilitas seperti BERG Coffee menjadi nilai tambah yang 

menghadirkan pengalaman baru dalam menikmati alam, namun belum dikemas 

secara maksimal dalam media promosi resmi. 

2. Hasil Kuesioner 

Kuesioner yang dijawab oleh 100 responden Generasi Z memberikan gambaran 

sebagai berikut: 

• 76% responden pernah mendengar tentang Gunung Puntang, tetapi 

hanya 28% yang pernah berkunjung. 

• Mayoritas mengetahui informasi melalui media sosial, terutama 

Instagram dan TikTok. 

• Faktor daya tarik utama adalah nuansa alam, potensi healing, dan 

keunikan tempat. 

• Hambatan yang dirasakan responden meliputi akses transportasi, 

minimnya promosi visual, dan tidak adanya ajakan eksplisit dari media 

promosi. 

Data ini menunjukkan adanya gap antara minat dan tindakan kunjungan, yang 

dapat dijembatani dengan strategi komunikasi yang lebih kuat secara visual dan 

emosional. 

3. Hasil Wawancara Mendalam 

Wawancara dengan pengelola mengungkap bahwa promosi saat ini lebih bersifat 

pasif, mengandalkan user-generated content dari pengunjung. Tidak ada 

kampanye visual resmi atau narasi terstruktur yang disampaikan secara 

konsisten. Wawancara dengan target audience memperkuat bahwa konten 

visual sinematik, storytelling, dan kolaborasi dengan brand seperti Eiger akan 

meningkatkan ketertarikan mereka untuk datang. 

4. Analisis SWOT 



ISSN : 2355-9349 e-Proceeding of Art & Design : Vol.13, No.1 Februari 2026 | Page 2167
 

 

 

• Strengths: Lingkungan alam yang asri, nilai sejarah Stasiun Radio Malabar, 

potensi aktivitas wisata yang variatif (camping, trekking, river tubing). 

• Weaknesses: Kurangnya identitas visual, akses yang kurang nyaman, 

promosi digital yang belum optimal. 

• Opportunities: Tren wisata alam dan healing, partisipasi aktif pengguna 

media sosial, kolaborasi dengan brand outdoor lokal seperti Eiger. 

• Threats: Persaingan dengan destinasi populer di Lembang dan Ciwidey, 

serta minimnya dukungan pemerintah untuk promosi digital. 

5. Model AISAS dalam Strategi Kampanye 

Model AISAS digunakan untuk merancang strategi promosi visual dan digital: 

 

 

Gambar 5 Media Tahapan Attention 

Sumber: Daviano, 2025 

 

• Attention: Menggunakan media-media yang dapat menjangkau audiens 

paling luas untuk menarik perhatian para audiens terutama target 
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audiens seperti billboard, youtube ads, spotify ads, street furniture, 

poster, umbul-umbul 

 

Gambar 2 Media Tahapan Interest 

Sumber: Daviano, 2025 

 

• Interest: Mulai membangun narasi mengenai hal-hal yang ada di gunung 

puntang secara langsung untuk mendapatkan perhatian lebih dari target 

audiens yang disasar dan menggunakan media yang lebih umum di target 

audiens seperti X-banner, Spanduk, Instagram Reels, Twitter, Brosur, 

Google Ads 
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Gambar 3 Media Tahapan Search 

Sumber: Daviano, 2025 

• Search: Menggunakan media yang dinilai sering digunakan oleh target 

audiens Gen-Z dan lebih mengerucut lagi seperti Instagram Feeds, 

Instagram Story, dan Website 
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Gambar 4 Media Tahapan Action 

Sumber: Daviano, 2025 

• Action: Media yang digunakan sudah sangat mengerucut sesuai Target 

Audience serta lebih masuk ke dalam kampanye yang diadakan. Media 

yang digunakan adalah Rak display, Wobbler, dan Event 
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Gambar 5 Media Tahapan Share 

Sumber: Daviano, 2025 

• Share: Memanfaatkan media yang sering digunakan oleh Target Audiens 

untuk membantu memperkenalkan Gunung Puntang melalui media 

merchandise dan Instagram filter. 

Strategi ini diharapkan mampu menciptakan kampanye promosi yang tidak 

hanya memperkenalkan destinasi, tetapi juga membangun keterikatan 

emosional dan mendorong partisipasi aktif dari target audience melalui media 

digital. 

 

KESIMPULAN 

Pengkaryaan dibuat dan dirancang bertujuan untuk merancang strategi 

kampanye iklan yang efektif untuk promosi Wisata Alam Gunung Puntang melalui 

media-media yang sesuai dengan target audiens. Perancangan promosi dirancang 

untuk meningkatkan kesadaran dan minat Generasi Z terhadap destinasi wisata 

alam Gunung Puntang di Kota Bandung melalui kolaborasi dengan brand lokal 

Eiger. Proses perancangan telah melalui tahapan-tahapan yang sekiranya 

diperlukan serta perancangan media kampanye berdasarkan pendekatan yang 

sesuai dengan karakteristik target sasaran. 



ISSN : 2355-9349 e-Proceeding of Art & Design : Vol.13, No.1 Februari 2026 | Page 2172
Daviano Ade Pangestu, Gema Ariprahara, I Gusti Agung Rangga Lawe 

Perancangan Iklan Destinasi Wisata Gunung Puntang “Every Adventure Tells A Story” Untuk Meningkatkan 
Awareness Bersama Eiger Di Kota Bandung 

 

 

 

Gunung Puntang merupakan destinasi wisata alam yang memiliki nilai 

sejarah, keindahan alam, dan beragam aktivitas seperti trekking, camping, hingga 

eksplorasi situs peninggalan kolonialisme. Namun, destinasi ini masih kurang 

dikenal di kalangan Generasi Z karena belum adanya promosi yang terarah serta 

identitas visual yang kuat. Berdasarkan hasil analisis data observasi, wawancara, 

dan kuesioner kepada responden Gen Z di Bandung, ditemukan bahwa mayoritas 

audiens memiliki minat tinggi terhadap wisata alam yang unik dan estetik, namun 

belum sepenuhnya mengenal Gunung Puntang sebagai pilihan utama. 

Melalui analisis SWOT, AISAS, dan pendekatan AOI, maka strategi 

kampanye dirancang dengan menggunakan media digital sebagai saluran utama, 

dikombinasikan dengan penyelenggaraan event kolaboratif bersama Eiger. 

Strategi ini menggunakan storytelling melalui pengalaman langsung di lokasi, 

seperti kegiatan trekking dan camping bersama. 

Hasil perancangan ini memberikan kontribusi dan ideasi terhadap bidang 

desain komunikasi visual, khususnya dalam praktek promosi pariwisata berbasis 

alam dengan kolaborasi brand lokal. Strategi ini juga memperkaya wawasan dalam 

pengembangan kampanye yang tidak hanya bersifat informatif, tetapi juga 

partisipatif dan berorientasi pada pengalaman langsung. Meskipun demikian, 

perancangan ini masih memiliki keterbatasan, yakni belum dilakukan pengujian 

langsung terhadap efektivitas kampanye di lapangan, sehingga validitas hasilnya 

masih bersifat teoritis dan konseptual. 
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