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Resumo: Este trabalho analisa como a criagdo de conteudo para redes sociais
funciona como estratégia de marketing, com foco na percepg¢ao do publico sobre
narrativas crossmedia e transmedia. A pesquisa mostra a mudanga do marketing
tradicional para o digital, destacando a passagem de uma comunicagao unidirecional
para um modelo interativo, em que o consumidor participa e influencia o valor da
marca. O estudo apresenta o marketing de conteudo como uma ferramenta
importante para atrair e engajar clientes, utilizando materiais educativos,
inspiradores, institucionais e promocionais em formatos como textos, imagens e
videos. Também explica as diferencas entre crossmedia e transmedia e como essas
estratégias ampliam o alcance das mensagens e fortalecem o vinculo emocional
entre marcas e publico. Além disso, discute o papel dos algoritmos na distribuigdo de

conteudos e diferencia publicagdes organicas e patrocinadas, apontando desafios e
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oportunidades para empresas que buscam visibilidade em ambientes digitais
saturados. A pesquisa, baseada em autores do marketing e da comunicacgao digital,
artigos cientificos e relatérios da area, conclui que o sucesso dessas estratégias
depende da qualidade das narrativas e da capacidade das marcas de criar
experiéncias auténticas e adequadas as expectativas de um publico conectado.

Palavras-chave: Marketing de Conteudo; Crossmedia e Transmedia; Redes Sociais.

1 INTRODUGAO

As redes sociais mudaram totalmente a forma como marcas e consumidores
se relacionam. No passado, o marketing era baseado em mensagens unidirecionais,
em que as empresas falavam e o publico apenas recebia a informagao. Hoje, as
pessoas participam ativamente, interagem e buscam conteudos mais relevantes,
personalizados e conectados com seus interesses. Por isso, a criacdo de conteudo
nas redes sociais se tornou uma das estratégias mais importantes para atrair e

engajar consumidores.

Dentro desse cenario, as narrativas crossmedia e transmedia ganham
destaque por ampliarem o alcance e a experiéncia do publico. O crossmedia distribui
uma mesma mensagem em diferentes canais de forma complementar, enquanto o
transmedia expande a histéria em varias plataformas, permitindo maior interagao e
participacdo do publico. Essas estratégias ajudam as marcas a criarem conexdes

mais auténticas e experiéncias mais envolventes.

O problema de pesquisa que orienta este estudo € a necessidade de
compreender como 0 publico percebe as narrativas crossmedia e transmedia no
marketing digital e de que forma essas estratégias influenciam o engajamento com

as marcas.

O objetivo geral é analisar essa percepg¢ao. Os objetivos especificos sao:
Entender a evolugdo do marketing de conteudo até o marketing digital; Identificar os
principais tipos de conteudo usados nas redes sociais; Explicar as diferencas e
aplicagdes de crossmedia e transmedia; Avaliar o papel dos algoritmos e métricas na

entrega das mensagens.



Este estudo se justifica pela importancia crescente das redes sociais como
ambientes de interagdo e consumo. Compreender como o publico percebe
narrativas multiplataforma ajuda empresas e profissionais a desenvolver estratégias

mais eficazes e alinhadas as expectativas atuais.

A pesquisa foi realizada por meio de revisdo bibliografica, baseada em
autores da area de marketing e comunicagao digital, além de artigos e relatérios

especializados.

2 DESENVOLVIMENTO
2.1 Evolucao do Marketing Tradicional ao Marketing Digital

O marketing passou por mudancas significativas ao longo das ultimas
décadas. No modelo tradicional, predominava uma comunicacdo de massa e
unidirecional, baseada nos “4 Ps” propostos por McCarthy (1960), que estruturavam
as estratégias a partir do produto, prego, praga e promogao. Nesse periodo, o
consumidor desempenhava um papel passivo, enquanto as empresas concentravam

o controle da mensagem, como destacam Kotler e Keller (2006).

Com a popularizagdo da internet a partir da década de 1990, esse cenario
comegou a mudar. O acesso ampliado a informagao tornou o consumidor mais ativo,
participativo e critico, dando origem ao marketing digital. Para Ryan (2016), essa
fase introduziu uma relagdo baseada em dialogo continuo, mensuragdo em tempo
real e personalizacdo, caracteristicas que marcaram uma ruptura com o modelo
tradicional. O foco, antes orientado ao produto, passou a se concentrar na
experiéncia e nas necessidades do cliente, fortalecendo praticas como o marketing

de relacionamento, discutido por Kotler e Keller (2006).

Com o avancgo das redes sociais e dos dispositivos mdoveis, uma nova etapa
emergiu: o Marketing 4.0. Kotler, Kartajaya e Setiawan (2017) afirmam que esse
modelo integra ambientes on-line e off-line, reconhecendo um consumidor
conectado, colaborativo e influenciado tanto por tecnologia quanto por valores
humanos. Nesse contexto, marcas precisam oferecer autenticidade, propodsito e

interagdes significativas, e ndo apenas comunicagéo promocional.



Dentro desse movimento, surge o marketing de conteudo como uma das
principais estratégias do marketing digital. Autores como Handley (2014) e Pulizzi
(2014) explicam que essa abordagem busca atrair, engajar e fidelizar o publico por
meio de informagdes relevantes e uteis, substituindo a l6gica puramente persuasiva
por relagdes baseadas em valor. Em vez de focar apenas na venda, as marcas

passam a educar, inspirar e dialogar com seus consumidores.

A evolugdo do marketing, portanto, revela uma mudanga estrutural: da
comunicagado unilateral e centrada no produto para um modelo orientado ao
consumidor, caracterizado por personalizacdo, interacdo, dados e construgao
continua de relacionamento. Essa transformacdo abre caminho para o uso de
narrativas mais complexas e integradas, como as estratégias crossmedia e
transmedia. Com consumidores mais conectados e ativos, essas abordagens
tornam-se relevantes por ampliarem a experiéncia e possibilitarem multiplos pontos

de contato, alinhados as novas formas de consumo de conteudo no ambiente digital.

A evolugcdo do marketing tradicional ao digital, marcada pela personalizacéo,
interacdo e uso intensivo de dados, abriu espaco para estratégias centradas no
conteudo como principal forma de criar relacionamento. Assim, a medida que as
marcas passaram a disputar atengdo em ambientes digitais mais dindmicos, o
marketing de conteudo tornou-se essencial para gerar valor e aproximar o
consumidor, preparando o terreno para o uso de diferentes formatos, narrativas e
plataformas. E nesse contexto que se insere a necessidade de compreender os tipos

de conteudo produzidos nas redes sociais e como eles influenciam o engajamento.

2.2 Estratégias de Geragao de Conteudo para Redes Sociais

2.2.1 Tipos de Conteudo

A produgdo de conteudo para redes sociais e plataformas digitais € uma
estratégia central no marketing contemporéneo, visando a atragédo, o engajamento e
a conversao do publico-alvo. Para que essa estratégia seja eficaz, o conteudo deve
ser categorizado e planejado de acordo com os objetivos especificos da marca. A
literatura especializada classifica o conteudo em diferentes tipologias, que se

complementam na jornada do consumidor.

Segundo Handley (2014), o conteudo deve ser desenvolvido para ser Uutil,

relevante e valioso para o cliente, seguindo a filosofia de "Eduque primeiro, venda



depois". A autora propde uma classificagdo que abrange as principais finalidades do

conteudo no ambiente digital:

O conteudo educativo é fundamental para o posicionamento da
marca como autoridade e lider de pensamento (thought leader)
em seu nicho de mercado. Seu objetivo é fornecer informacodes
uteis, relevantes e valiosas que auxiliem o consumidor a
resolver um problema ou alcangar um objetivo. "Ao educar o
publico, a marca estabelece uma relacdo de confianga e
credibilidade, preparando o terreno para futuras interacdes
comerciais" (HANDLEY, 2014, p. 200).

Ja o conteudo inspiracional visa gerar uma conexao emocional
com o publico, estimulando o compartilhamento e a interacéo.
Ele deve ser de alta qualidade, a ponto de as pessoas
desejarem compartilha-lo, fazendo-as parecerem inteligentes,
ou que as fagam sentir algo, ou rir. "Em um ambiente de redes
sociais saturado, o conteudo que inspira e entretém € crucial
para quebrar a monotonia e capturar a atencdo do usuario,
favorecendo o engajamento” (HANDLEY, 2014, p. 80).

Para o conteudo institucional é estratégico para reforgar os valores, a misséo
e a identidade da marca. Sua fungao € humanizar a marca, comunicando sua cultura
e bastidores com uma sensibilidade jornalistica (HANDLEY, 2014). Ao apresentar a
marca de forma transparente e auténtica, este conteudo contribui para a construgao

de uma imagem solida e para a fidelizagdo do publico.

Sendo que o conteudo de venda atua diretamente na
conversdo, sendo o ponto culminante da jornada do
consumidor. Embora o objetivo final seja a venda, o conteudo
nao deve ser focado apenas no produto, mas sim em como ele
resolve o problema do cliente. O melhor texto de vendas é

aquele que é util, prestativo e confiavel, garantindo que o



cliente ja esteja convencido antes mesmo de mencionar o
produto (HANDLEY, 2014, p. 200).

Em um contexto mais recente, a evolu¢do do marketing de conteudo e a
crescente importancia da Inteligéncia Artificial (IA) e da personalizagao reforcam a
necessidade de uma abordagem estratégica na criagao de conteudo. Para além das
tipologias tradicionais, autores contemporaneos destacam (Seth Godin, Amy Webb,
Brian Solis, Nir Eyal) a importéncia da relevancia contextual e da experiéncia do

usuario (UX) como fatores cruciais para o sucesso.

Nesse sentido, o conteudo deve ser percebido como um ativo que impulsiona
a acado do cliente e influencia comportamentos, enfatizando a relevancia e o
engajamento (PULIZZI, 2014). A personalizacdo em escala, muitas vezes mediada
por |IA, permite que o conteudo seja entregue no formato e momento mais
adequados para cada segmento do publico, otimizando a eficacia de cada tipologia

de conteudo descrita.

2.2.2 Producao de Conteudo Visual, Textual e Audiovisual

A eficacia da comunicacao digital reside na capacidade de utilizar a sinergia
entre os formatos de conteudo para potencializar o alcance e o engajamento do
publico-alvo. A producdo de conteudo para o ambiente digital é intrinsecamente
ligada a escolha e a combinagao estratégica de seus formatos, sendo o conteudo
categorizado em trés tipologias principais: textual, visual e audiovisual.

O conteudo textual constitui a espinha dorsal da comunicagao digital, sendo
fundamental para a transmissao de informacdes detalhadas, o aprofundamento de
temas e, crucialmente, para a otimizagcdo em mecanismos de busca (Search Engine
Optimization — SEO). A clareza, a preciséo e a relevancia da escrita sdo elementos
primordiais para educar e informar o consumidor. Chaffey e Ellis-Chadwick (2022)
destacam que o conteudo textual, como artigos de blog e e-books, é essencial para
a construcao de autoridade e para guiar o usuario pelo funil de vendas, fornecendo a

base informativa que precede a conversao.



Ja o conteudo visual abrange uma vasta gama de elementos, incluindo
imagens estaticas, infograficos, ilustragdes e graficos. Este formato é vital para a
rapida captagcdo da atengdo e para a transmissdao de mensagens complexas de
forma simplificada. O cérebro humano processa informagdes visuais com uma
velocidade superior ao texto, tornando o visual um componente indispensavel para o
engajamento imediato em plataformas digitais saturadas. O impacto visual e a
capacidade de ser notavel e diferente sdo essenciais para captar e manter a
atengdo, conforme enfatizado por Godin (2012), que argumenta que, em um

mercado saturado, apenas o que é extraordinario consegue ser percebido.

Para o conteudo audiovisual sdo combinadas som e imagem em movimento,
englobando videos, lives e formatos curtos como reels. Este formato é reconhecido
por seu alto poder de retengéo e pela capacidade de gerar uma conexao emocional
mais profunda, sendo o mais completo em termos de estimulos sensoriais. A
narrativa visual e o impacto sonoro sao elementos essenciais para a comunicagao
contemporanea, permitindo a transmissdo de mensagens complexas e a criagao de
experiéncias imersivas que facilitam a compreensdo e a memorizagédo. O conteudo
audiovisual ganhou destaque no marketing digital por gerar forte conexdo emocional
e reforcar a identidade de marca. Pesquisas mostram que estimulos visuais e
narrativos aumentam atengao, memorizagao e engajamento do publico (SOLOMON,
2018; LIEBERMAN, 2020), tornando o video um recurso estratégico para transmitir

valores e fortalecer vinculos com o consumidor.

A combinagdo estratégica desses formatos, frequentemente denominada
conteudo multimidia, € essencial para aumentar a eficacia da comunicagao digital. A
sinergia entre o conteudo textual, que aprofunda o tema e contribui para SEO, o
visual, que proporciona impacto e compreensdo rapida, e o audiovisual, que
favorece engajamento e emocdo, permite que a mensagem seja transmitida de
forma otimizada para diferentes preferéncias de consumo e etapas da jornada do
cliente (KOTLER; KARTAJAYA; SETIAWAN, 2021; PULIZZI; ROSE, 2017). Por
exemplo, uma estratégia integrada pode utilizar um artigo de blog (textual) para
detalhar um tema, um infografico (visual) para sintetizar dados e um video curto ou
reels (audiovisual) para gerar engajamento e compartilihamento, maximizando
alcance e retencdo da mensagem (SOLOMON, 2018; LIEBERMAN, 2020; DAVIS,



2017). Além disso, a personalizagédo e a experiéncia do usuario (UX) sdo apontadas
como fatores determinantes para aumentar a relevancia e a eficacia do conteudo
multimidia (GODIN, 2018; SOLIS, 2019).

2.3 Crossmedia e Transmedia: Diferencgas e Aplicagoes

Crossmedia e Transmedia sao duas das mais recentes formas de estratégias
dentro do marketing digital, surgidas no final dos anos noventa. De acordo com
Boumans (apud COSTA, 2012), em um de seus relatérios, defende-se que a
crossmedia se tornou mais popular através da criagdo do programa de TV Big
Brother, na Holanda. A interacdo entre midia de televisdo e web ganhou mais
evidéncia, principalmente no contexto da crossmedia, tendo em vista que o
programa guiava a audiéncia para a web, fazendo com que o publico interagisse e

depois retornasse a TV e assistisse ao programa.

Por serem estratégias recentes, os seus conceitos ainda estdo em
construgdo, por isso ha definicbes similares e distintas entre crossmedia e

transmedia. E preciso prestar mais atencdo para nao confundir.

Dentro da estratégia de crossmedia, existe uma forma de divulgacéo de
conteudo em varios meios, mas o material propagado nao necessariamente precisa
ser o mesmo. As vezes, pode acontecer de uma midia completar a outra e assim por
diante, podendo haver mudangas de texto, imagens e até arquivos de audio. Nada
disso ira fazer diferenga, ja que o objetivo é ter um meio de interagdo com publico.
Porém, é preciso estar atento para que esse conteudo n&o perca a sua esséncia, ja
que sera adaptado para diversos tipos de propagacdo (TV, redes sociais, radio). E
preciso fazer com que as adaptagdes estejam interligadas, elas precisam estar
"cruzadas". Uma historia precisa estar igualmente interpretada, independente da
midia, reforcando a compreensao, como as adaptacdes de livros para filmes de
cinema, por exemplo, acontecem da mesma forma que as campanhas publicitarias

que utilizam televisao, internet, outdoor, etc.

Para De Haas, a crossmedia configura-se quando "[...] a narrativa direciona o
receptor de uma midia para a seguinte." (apud COSTA, 2012, p. 4). Segundo Scolari

(2009), trata-se de uma estratégia que sinaliza ao usuario que a narrativa pode



prosseguir em outra midia, incentivando-o a continuar a histéria em diferentes
plataformas.

Agora, sobre a transmedia, fala sobre integracdo de conteudos, com o
usuario passando a ter voz, sendo o foco das ateng¢des. De acordo com Jenkins
(2009), a narrativa transmedia entrou em debate publico pela primeira vez em 1999,
com o lancamento do filme independente A Bruxa de Blair. Desde entao, a industria
do entretenimento tem aplicado estas estratégias, que vao além de transpor um
conteudo de um meio para outro. Trata-se da expansdo do produto que vai ser
alterado e complementado por outros conteudos, até mesmo pelos usuarios, em
diferentes meios e suportes. Pelo fato da narrativa ser mais ampla, ela ndo pode ser
contida em uma unica forma de midia, entdo varias histérias acabam a compondo,
porém cada uma do seu jeito, complementando-se para dar forma a uma unica
narrativa. Temos exemplos de histérias em quadrinhos, ou trilogia de cinema
também.

2.3.1 Narrativas Multiplataforma e Estratégias de Engajamento

A percepgao do publico sobre estratégias crossmedia e transmedia esta
diretamente associada a sensacédo de continuidade e profundidade das narrativas.
Estudos de autores como Jenkins e Scolari indicam que consumidores conectados
valorizam experiéncias que se desdobram em varias plataformas, pois isso amplia o
entendimento da mensagem e reforga o envolvimento emocional. De modo geral, o
publico percebe essas estratégias como mais dindmicas, imersivas e coerentes com
seus habitos de navegacdo, que incluem transitar entre diferentes formatos e
dispositivos. Assim, as narrativas multiplataforma tendem a ser vistas como mais
interessantes e completas, aumentando o engajamento quando entregam valor real

e estimulam a participagao ativa.

Para a pesquisadora Christy Dena, as interagdes e os dialogos entre esses
métodos de comunicagdo podem ser de trés tipos: cross channel, inter-channel e
intra-channel. No cross channel, a pessoa muda de ideia e ja inicia uma interagao

em outra, porém, exige posicionamentos e trabalhos parecidos.

"O usuario pode estar sentado exatamente no mesmo
lugar, lendo um livro na sua mesa e entdo usar a Internet,
mas tem de mudar sua interagéo (de passar paginas para

teclar no teclado) e seus processos cognitivos de
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raciocinio para desenvolver novos esforgos" (DENA,
2004, p. 4).

No inter-channel, o consumidor ndo muda de canal (o meio de comunicagao),
porém o formato, quando deixa de ler um texto para assistir um video, ndo importa o

endereco digital, apenas contando que ele ndo mude de midia.

"Navegacao inter-channel envolve a agédo dentro de um canal, mas entre
modos que denominaremos de formato). Por exemplo, ir de um texto na

web para uma sequéncia de video" (DENA, 2004, p. 4).

Por ultimo temos a navegacéo intra-channel, que basicamente é aquela que o

individuo ndo muda nem de canal, e nem de formato.

"Navegacao intra-channel acontece dentro de um mesmo canal e
formato. Um exemplo pode ser observado quando se avanca uma
gravagao de audio para o momento de uma fala do narrador" (DENA,
2004, p. 5).

Sobre 0 engajamento € quando esse consumidor demonstra uma reagao ao
conteudo que ele vé, afirmam Tamminen e Ranaweera (2019). Dentro dessa area de
marketing digital existem trés formas de construir uma conexdo com o cliente, por
meio cognitivo (fazendo-o pensar), por meio de afeicdo (se sentir positivo) e por
meio de ativagdo (uso/fago) (Hollebeek, 2013). Esses tipos de conteudo podem
transmitir em engajamento cognitivo, emocional ou comportamental e incentivam a
testar na pratica os efeitos das diferentes estratégias de marketing no engajamento

desses consumidores.

2.4 Engajamento, Métricas e Influéncia nas Redes Sociais

2.4.1 Influéncia dos Algoritmos na Entrega de Conteudo

Os algoritmos das plataformas digitais, como Instagram, TikTok e YouTube,
sao responsaveis por determinar quais conteudos serdo exibidos a cada usuario.
Segundo Chaffey e Ellis-Chadwick (2022), esses sistemas operam com base em
critérios de relevancia e engajamento, buscando otimizar a experiéncia do usuario e,
ao mesmo tempo, aumentar o tempo de permanéncia nas plataformas.

Esses mecanismos utilizam variaveis como tempo de visualiza¢des, curtidas,

comentarios e compartilhamentos para definir a relevancia de uma publicagao
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(Kotler; Kartajaya; Setiawan, 2021). Dessa forma, o conteudo que apresenta maior
potencial de engajamento tende a ser priorizado, 0 que demanda das marcas a
producao de materiais atrativos e estrategicamente planejados (Tavares; Castro,
2020).

De acordo com Deiss e Henneberry (2020, p. 145):

“‘Compreender o funcionamento dos algoritmos possibilita que
profissionais de marketing ampliem significativamente o
alcance de suas publicagbes, mesmo sem recorrer ao

impulsionamento pago”.

Além disso, Kotler, Kartajaya e Setiawan (2021) destacam que compreender
essas dinamicas € essencial para alinhar as estratégias de conteudo ao
comportamento do consumidor digital, que busca interacbes personalizadas e

auténticas.

Contudo, conforme observam Recuero (2021) e Silveira (2019), o uso
intensivo de algoritmos também levanta preocupacgdes éticas relacionadas a criagao
de bolhas informacionais e a manipulacido da visibilidade de conteudos. Assim,
compreender o papel dos algoritmos na entrega de conteudo ndo € apenas uma
questao técnica, mas também social e comunicacional, pois influencia diretamente a

forma como os individuos consomem e interpretam informag¢des no ambiente digital.
2.4.2 Conteudo Organico x Conteudo Patrocinado

No contexto do marketing digital, os algoritmos exercem um papel central na
distincdo e no alcance entre o conteudo orgénico e o patrocinado. Chaffey e

Ellis-Chadwick (2022) estabelecem a diferenga fundamental entre ambos:

“O conteudo organico € aquele publicado e promovido sem
pagamento, baseado na relevancia e no alcance natural; ja o
patrocinado é promovido mediante investimento financeiro,
obtendo maior visibilidade em plataformas digitais, como redes

sociais e mecanismos de busca”.

Para compreender essa dinamica em sua plenitude, parte-se do conceito de

trafego, entendido como o fluxo de usuarios que navegam pela internet, elemento
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fundamental para gerar engajamento e conversdes (FISHKIN; HOGENHAVEN,
2013).

Com o aumento da competicdo pela atencdo dos usuarios no ambiente
digital, o conteudo organico apresenta dificuldades para alcangar o publico-alvo,
exigindo das marcas um planejamento estratégico mais apurado e a utilizagdo de
técnicas de SEO (Search Engine Optimization) para otimizar a visibilidade (FISHKIN;
HOGENHAVEN, 2013).

Por outro lado, o conteudo patrocinado, por meio de anuncios e
impulsionamentos, garante um alcance mais rapido e direcionado, permitindo que as
marcas atinjam publicos especificos com maior precisdo (Chaffey; Ellis-Chadwick,
2022). A escolha entre organico e patrocinado depende dos objetivos da campanha,
do orgamento disponivel e do estagio da jornada do consumidor que se deseja

impactar.

3 CONSIDERAGOES FINAIS

A analise desenvolvida neste trabalho mostrou que a geragdo de conteudo
para redes sociais € um elemento central do marketing digital atual, especialmente
em um contexto marcado pela hiperconectividade e pela maior participacdo do
consumidor. A revisdo tedrica evidenciou a transicdo do marketing tradicional,
baseado em mensagens unilaterais, para uma abordagem digital mais interativa, na
qual o conteudo se torna essencial para construir relacionamentos consistentes com

o publico.

Os diferentes tipos de conteudo, educativo, inspiracional, institucional e de
venda, demonstram que estratégias bem planejadas sdo capazes de atender
diversas etapas da jornada do consumidor, oferecendo utilidade, identificacdo e
credibilidade. A combinacdo de formatos textuais, visuais e audiovisuais reforca o
valor de uma comunicagcdo multimodal capaz de ampliar o alcance e o impacto das

mensagens em ambientes digitais competitivos.

As narrativas crossmedia e transmedia se destacam nesse cenario por

ampliarem experiéncias e fortalecerem o vinculo emocional entre marcas e
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consumidores. Ao integrar varias plataformas e possibilitar multiplos pontos de
contato, essas estratégias enriquecem a comunicagao e favorecem o engajamento,

elemento decisivo para a relevancia das marcas nas redes sociais.

A discussao sobre algoritmos, métricas e diferengas entre conteudo organico
e patrocinado evidenciou a complexidade do ecossistema digital. Tornou-se claro
que bons resultados dependem n&o apenas de criatividade, mas também de
planejamento consistente, analise continua e compreensdo do comportamento do

consumidor conectado.

Assim, conclui-se que o uso de narrativas multiplataforma aliado a uma
producao de conteudo estratégica e alinhada as expectativas do publico representa
um caminho eficaz para fortalecer a presenga das marcas no ambiente digital. Este
estudo amplia o entendimento sobre o papel do conteudo no marketing digital e
reforca a importédncia de unir teoria, técnica e inovagdo para gerar valor,

engajamento e fidelizagdo em um cenario em constante transformacgao.
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