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Abstract

The airlines companies affect a diverse audience. They must be
present effectively in all media where this audience is able to research
information and also, operate in an area where their positive or negative
reputation is formed at high speed. This is to inform the airlines companies
both collective and individual basis, to produce a satisfactory message
which is reachable easily by their audience and to be present everywhere.

Social media can be defined as an unstructured assembly of free
agents, maintaining strong communication between them, with three
characteristics:

— Common interests and common objectives (knowledge, skills...)

— A common understanding (common language - common culture
and values);

— Mutual credibility (competence and recognition of the value of
other).

In this sense, this article aims to analyze the impact of social media
on a crisis management example of Onur Air's social campaign which has
received too many reactions in order to expose the effect of organizational
reputation. Our work aims to compare the created effects by Onur Air's
followers through social campaign presented and published on the official
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Facebook page of Onur Air and also, the comments made on Facebook and
Twitter by users by a qualitative analysis.

keywords: organisational reputation, social media, crisis communication

Résumé

Les compagnies aériennes touchent un public conséquent et varié.
Elles se doivent d'étre présentes dans tous les médias ou ces personnes
sont susceptibles de rechercher de l'information et opérent dans un secteur
ou la réputation positive ou négative se forge a grande vitesse. Il s'agit donc
d'informer a la fois de maniere collective et individualisée, de produire un
message satisfaisant, facilement transmissible d’individu a individu et d'étre
présent partout.

Les médias sociaux peuvent étre définis comme un assemblage non
structuré d‘acteurs libres, entretenant entre eux une communication forte,
présentant trois caractéristiques:

— des intéréts communs et des objectifs communs (connaissances,
compétences, etc.);

- une méme compréhension (langage commun, valeurs et cultures
communes);

— une crédibilité réciproque (compétence et reconnaissance de la valeur
de l'autre).

En ce sens, cet article a pour objectif d'analyser I'impact des médias
sociaux en situation de gestion de crise. Dans le but d'exposer I'effet de la
réputation organisationnelle, nous avons retenu le cas de la campagne sociale
de la compagnie aérienne turque Onur Air qui a regu trop de réactions post-
crise. Notre travail vise, par une analyse qualitative de I'étude de cas d'Onur
Air, a comparer les effets créés sur le public par la campagne sociale d'Onur Air
présentée et publiée sur sa page officielle de Facebook et les commentaires faits
par le public sur Facebook et sur Twitter.

mots-clés: reputation organisationnelle, medias sociaux, communication
de crise
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Sosyal Medyanin itibar Yénetimine Etkisi: Bir Havayolu Sirketi Olarak
Onur Air Vakasi

Ozet

Ani olarak ortaya ¢ikan ve bulundugu cevredeki unsurlari genellikle olumsuz
etkileyen, istem disi gelismeler olarak tanimlanan kriz anlarinda hizli ve mesaj
birligi cergevesinde cevap verebilmek; onceden hazirlikli olmak, iletisim iginde
olunan hedef kitleleri bilgilendirecek ve ikna edecek senaryolar gelistirebilmek
kurumlarin itibarlari agisindan énemli davranis bigimleridir.

Faaliyet gosterdikleri sektér geregi cok cesitli hedef kitlelere hizmet veren
havayolu sirketleri her an kriz riski ile karsi karsiyadir. Kriz anlarinda mevcut
tehlike ve tehditlerden en az zararlar ¢ikmak ve kriz ortamindaki gelismeleri
firsata cevirebilmek etkin bir kriz iletisimi yonetimi ile olur. Geleneksel iletisim
kanallarinin etkili kullaniminin yani sira zaman ve maliyet etkin, anlik etkilesime
izin veren sosyal medya kanallari kriz ydnetiminde 6ne ¢ikmaktadir.

Sosyal medya l¢ 6zelligi ile kurum ve hedef kitleleri aralarinda gdiclti bir
iletisim saglamada tercih edilmektedir:

— Ortak ilgi ve hedefleri olan birey ve gruplari kolayca bir araya getirebilme
(bilgi, beceri, vb...);

— Ortak bir anlayis yaratabilme (ortak dil - ortak kiiltiir ve degerler);

— Karsilikli giivenilirlik saglama (yetkinlik ve diger degerinin taninmasi).

Bu c¢alismanin amaci 2009 yilinda yasanan Van Depremi sirasinda
dlizenledigi sosyal kampanya ile c¢ok tepki alan Onur Air vakasinda kriz
yonetiminde sosyal medya kullaniminin érglitsel itibara etkisini ortaya koymaktir.
Calismada,; Onur Air'in resmi Facebook sayfasinda yayinlanan depreme ydénelik
sosyal kampanyasina, sayfanin takipgilerinin Facebook ve Twitter lizerinden
gosterdikleri tepkiler ve yaptiklari yorumlar nitel bir analiz ile degerlendirilmistir.
Bu sdrecin ve Onur Air'in yasadigi diger krizlerin marka degeri ve kurumsal
itibarina etkilerinin karsilastiriimasi amacglanmistir.

anahtar kelimeler: kurumsal itibar, sosyal medya, kriz iletisimi
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Impact des médias sociaux sur le management de la réputation :
I'étude du cas de la compagnie aérienne Onur Air

Une crise est un changement inattendu et brutal qui provoque une
rupture d’équilibre, un phénomeéne grave qui vient perturber le fonctionnement
d'une organisation. Quand la crise revét une dimension publique, les médias
mettent I'accent sur les dimensions remarquables comme la durée et le volume
de population touchée. C'est précisément cette accélération médiatique qui
contraint I'entreprise a réagir.

Les compagnies aériennes touchent un public conséquent et varié.
Elles se doivent d'étre présentes dans tous les médias ou ces personnes sont
susceptibles de rechercher de I'information et opérent dans un secteur ou la
réputation positive ou négative se forge a grande vitesse. |l s'agit la d'informer
a la fois de maniére collective et individualisée, d'avoir un message satisfaisant,
facilement transmissible d'individu a individu et d'étre présent partout.

En outre, les médias sociaux et mobiles comme le téléphone mobile,
les réseaux sociaux, les affichages digitaux permettent une communication
instantanée et parfaitement ciblée a un colt défiant toute concurrence. Les
médias sociaux peuvent étre définis comme un assemblage non structuré
d'acteurs libres, entretenant entre eux une communication forte, et présentant
trois caractéristiques:

— des intéréts communs et des objectifs communs (connaissances,
compétences, etc.);

— une méme compréhension (langage commun, valeurs et cultures
communes);

— une crédibilité réciproque (compétence et reconnaissance de la valeur
de l'autre).

Pour répondre a notre interrogation, dans les deux premieres parties,
nous rechercherons le cadre théorique des notions de I'intérét de la réputation
organisationnelle, du marketing relationnel et des médias sociaux. Dans une
troisieme partie, nous analyserons |'étude de cas d'une compagnie aérienne
privée Turque, Onur Air, pendant le tremblement de terre d'une magnitude de
7,2 qui frappa séverement la province orientale de la Turquie en 2011. Cette
analyse permettra de mettre en évidence les effets créés sur le public par la
campagne sociale présentée et publiée sur la page officielle de I'entreprise
sur Facebook et nous nous demanderons comment les organisations rendent
visibles leur réputation dans les médias sociaux par |'interactivité avec leur cible.

1. La réputation crée de la valeur organisationnelle

Comme I'image, la réputation d'une entreprise résulte de la perception
par le public d'une multitude de signaux et de faits (Fombrun 1996). Certains
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auteurs considérent qu'elle est formée de réactions affectives ou émotionnelles,
bonnes ou mauvaises, faibles ou fortes des consommateurs, des investisseurs,
des employés et de I'opinion publique (Davies 2002). A partir de ces définitions,
on peut dire que les courants théoriques séparent la réputation de I'image qui se
fagonne par les politiques de communication notamment, la réputation s'éprouve
dans la durée. Elle est un reflet de I'histoire de I'entreprise; un patrimoine moral
et culturel. Comme le souligne D'Almeida (2007), « la réputation se nourrit du
dialogue; elle se fait dans le dialogue mais aussi dans la dispute c’est-a-dire
dans une relation qui n'est jamais stabilisée et qui se reconfigure au fil des
événements ». Fombrun (1996) ajoute que la réputation donne du sens aux
actions passées et présentes de |'entreprise. Elle est le reflet de I'historique des
perceptions accumulées, de I'identité observée et des expériences.

La réputation exprime le degré de confiance qu’'ont ces différentes cibles
en la capacité de I'organisation, de la marque ou de I'individu a respecter ses
promesses et a étre a la hauteur des attentes suscitées (Billiet 2009). Ne pas
étre a la hauteur de sa réputation peut ainsi entrainer de lourdes sanctions pour
I'entreprise. L'entreprise doit en permanence justifier de I'utilité de son activité a
la société ainsi que des conséquences (positives ou négatives) qui en découlent.
Ainsi, la réputation est un investissement en confiance dans ce que I’'entreprise
apportera demain. Elle prend appui sur les actes et les résultats passés, laissant
supposer une capacité a poursuivre son activité pour le meilleur bénéfice des
parties prenantes.

La question centrale est maintenant de définir le réle des parties prenantes
(les clients, les employés, les investisseurs, les gouvernements, les fournisseurs,
la communauté et les actionnaires) reconnu par Donaldson et Preston (1995) et
le réle de la communication pour le management de réputation. Freeman (1984)
définit les parties prenantes « comme un individu ou groupe d’individus qui peut
affecter ou étre affecté par la réalisation des objectifs organisationnels ». Le
réle de la communication est alors de créer une image favorable de I'entreprise
aux yeux des ses cibles. Elle vise a produire et a transmettre les messages
qui aident former la réputation favorable donnant a I'entreprise un avantage
compétitif (Greyser 1996; Maathuis 1993; Boistel 2007) dans le but de favoriser
I'achat des produits et des services, la loyauté des publics (Balmer 1995) et son
image (Boistel 1994).

2. Le marketing relationnel dans les médias sociaux

Le marketing relationnel peut étre défini comme une politique et un
ensemble d'outils destinés a établir des relations individualisées et interactives
avec les clients, en vue de créer et d'entretenir chez eux des attitudes positives
et durables a I'égard de |'entreprise ou de la marque (Lendrevie et alii 2003).
Le marketing relationnel vise a accroitre la bonne gestion et la valorisation du
capital-client de I'entreprise ou de la marque. Il se justifie notamment par la



144

pression concurrentielle qui oblige les entreprises a retenir leurs clients par des
programmes de fidélisation ainsi que le développement technologique qui met a
la disposition des entreprises des outils de collecte, d'analyse des données, de
personnalisation et d'interaction.

L'expression « réseaux sociaux » désigne aujourd’hui « des sites — on
parle aussi de sites communautaires — spécialement dédiés au « réseautage »:
ils permettent a leurs usagers de créer, d'élargir, de consolider des réseaux
relationnels, ou du moins de s'y raccrocher grace a des liens générés plus
ou moins automatiquement par le systéme » (Mercier 2008). Les réseaux
permettent des connexions, des circulations d'informations et des interactions.
Ces réseaux qui suppléent la présence physique nécessitent une présentation de
soi: I'individu choisit ce qu'il veut montrer de Iui, son moi intime, son enveloppe
sociale (nhom adresse, profession, etc.), un réle ou un personnage...

Les réseaux relationnels sont a la fois un espace public ou privé, un espace
documentaire et un outil conversationnel ou les individus rendent publigues des
informations sur eux-mémes. Le cabinet de conseil en management Deloitte
a publié une enquéte sur l'impact des réseaux sociaux sur la réputation des
entreprises, dans le cadre de son programme « Ethics & Workplace Survey »
initié en 2007 par Sharon Allen. 74 % des salariés interrogés s'accordent sur
la grande simplicité de porter atteinte a la réputation d'une entreprise sur les
médias sociaux tels que Youtube, Facebook et Twitter. Surtout, les entreprises
qui animent des profils officiels sur les différents sites doivent définir des
stratégies sur les médias sociaux. En matiere de distinction entre sphéres
professionnelle et personnelle, 53 % des salariés affirment que leurs profils sur
les réseaux sociaux ne concernent pas leurs employeurs. De leur cété, 58 %
des dirigeants pensent que les risques liés aux réseaux sociaux devraient étre
anticipés, mais seulement 15 % confirment que c’est le cas.

Cela dit, I'e-réputation reste au cceur des problématiques de marque
sur Internet. Les exemples récents des compagnies aériennes Air France sur
Twitter et Onur Air sur Facebook et leur manque respectif de réactivité percue
par les internautes face aux tremblements de terre survenus au Japon et en
Turquie représentent une crise majeure pour ces entreprises.

3. Méthodologie et discussion

Un fort tremblement de terre, d'une magnitude de 7,2, s'est produit le
23 octobre 2011 en Turquie dans la province orientale de Van, proche de la
frontiere iranienne. Le séisme a provoqué la mort de 279 personnes et au moins
1300 blessés. Le séisme a durement frappé la ville d’Ercis (75 000 habitants),
construite sur une faille sismique. Le méme jour, le maire d’Ercis a lancé I'appel:
«Nous avons un besoin urgent de tentes et d’équipes de secours. Des tentes,
des couvertures et des vivres dans la région ».
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Tout comme un grand nombre d'organisation de différents secteurs,
Onur Air, une des compagnies aériennes Turques, a commencé a travailler sur
une campagne de dons a travers les médias sociaux pour aider les gens qui, a
Van, ont subi les conséquences dramatiques de ce tremblement de terre. Ainsi,
Onur Air a annoncé, sur sa page officielle Facebook, qu'ils allaient faire un don
de 0, 5 livres pour chaque utilisateur qui « like » leur page Facebook, au nom des
victimes du tremblement de terre (figure 1).

Onur Air, takipgileriyle el ele Van + Write a Note
depremzedeleri ve sehitlerimizin ailelerine
yardim ediyor

by Dnur Alr ar 3

Facebook sayfamizin dederli akipcilern

Dew bir aile olmamin saglayan 220,000 kigillk Facebook grubumuz adina hem Van'da
yaganan depremin felaketzedelerine hem de aziz gehitlerimizin bize emanet Birakbdi
gileferine olmak Grere her bir takipgimiz adena Onur Alr olarak 0.5 TL ik bedelie
toplam 110,000 TL Nk (55.000 TL Kizilay'a, 55.000 TL Mehmergik Vakfi'na) yardirm
bugin yapryoruz

Amacimiz, fehit allelenmiz ve depremizedelere yarndsm etmel iteyen sosyal medyamn
duyarls Oyelerinin hassasiyetiering argeilik stmek ve cok cabuk unutulan acdara dikkat

andan (tibaren kamparyamizl glclendirmek adina www._ facebook. com/onurair
ndekl kurumsal Facebook sayfamiza katacafiniz her yenl takipgimiz igin 0.5 TL'Hk bir
aha yapacadz

Buigiin yardsm elind Gzt oo e ¥ WTITaR sadece duyarhi§m

gosterecek kigiber bulun, bix de onlar adina badta bulunalim

Hedefimiz 250,000 TL bafis
Bu pararmin yaris: Van depremzedeler igin Rizilay'a differ yans ise jehit ailelerimize
uklagtinimak Gzere Mehmetgik Vakhi'na badislanacaktr. Nk etapta yatiniacak 110,000 TL ik

@ 0nurair v sonrasindaki Katlmmila elbiriigivie katlanarak artiraca@imiz toplam bagislanmizin

maktuztan da sayfarmzdan yaynlanacaktir

www_facebook.com/onuralr

Figure 1: Annonce de la campagne de collecte de dons d’Onur Air
Source: http.//www.facebook.com/onurair (25 octobre 2011)

La compagnie a di mettre fin a cette campagne aprés avoir regu trop
de critiques pour ce don « conditionnel » dans une période si difficile pour la
population locale. On peut affirmer que cette campagne « conditionnelle »
est critiquée trop dans une période au cours de laquelle les autres entreprises
généralement organisaient des campagnes sociales « volontaires» sans viser un
profit économique, ni un impact marketing. Puis Onur Air a publié, sur sa page
Facebook, le récépissé du don de 55 mille livres qu'ils ont fait au nom des victimes
du tremblement de terre a Van (figure 2) en affirmant qu’ils vont continuer a aider
les gens malgré les critiques faites a cause de certains malentendus (figure 3).
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Mais Onur Air est pergu comme une organisation qui vise avant tout a préserver
ses intéréts propres, dans une logigue purement économique, méme dans des
conditions si douloureuses en termes humanitaires.

—
TEB TORK EKONOMI BANKASI AS.

P Vild Plaga Evien Mah OdBate Cad, RoTe Kal 5 Oonesll Badcdar 34217 |STANALL
Bdyha Mikebalar Verg Dwresr BTEI043420

SURETTIR

Figure 2: Le récépissé du don de 55 mille livres d’Onur Air
Source: http.//www.mediacatonline.com/Home/Print?haberid=53243
(25 octobre 2011)
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' Onur Air

s Amaa, sehitlerimizin ailelerine ve Van depremzedelerine yapilacak yardimlara sosyal
medyada dikkat cekmek olan kampanyamiz sona erdirimistir,

Sagduyu sahibi takipcilerimize iletmek isteriz ki sosyal medya disinda ayrica nakdi
batis yaplmas, balgeye licretsiz ucak tahsis edimesi ve calisanlanmizn toplu
yardimlar gibi diger katkilarimiz sirmektedir ve sirmeye devam edecektir,

Yanls anlasimalar icin ézur dileriz.

Begden - Yorum Yap - Paylas

& 100 kisi bunu bedendi,

[ 15 paylasimin tiimiinii gar

La
a

L) Onceki yorumlan gér -1

= Mur Erdil bu felaketi, marka bilinirliliginizi ve sosyal medyadaki

popiilerliiginizi artrmak: icin kullanmaniz ider adsi gercekten. .
3 saat dance - Begen

Ibrahim Tas 0.5 TL cebinde kalsin, 1TL vereyim sen beni takip et
l Qnur Air

3 sagt énce * Begen - D 11 kisi

=]

Anil Gumus "etik fail”
3 saat dnce - Beden - o3 Lkisi

Onur Diizgél sizle ucacagima yuruyerek giderim! siz bir kere yardim
yapmak ne demek onu bir dogru anlayin da ondan sonra bize akil
vermeye kalkin!

- ¥

Figure 3: Affirmation d’Onur Air sur la résiliation de la campagne
Source: http.//www.facebook.com/onurair (25 octobre 2011)

L'objet de cette étude est de mettre en évidence les caractéristiques
importantes des médias sociaux dans une stratégie de marketing relationnel
comme:

— des intéréts communs et des objectifs communs (connaissances,
compétences, etc.);

— une méme compréhension (langage commun, valeurs et cultures
communes);

— une crédibilité réciproque (compétence et reconnaissance de la valeur
de l'autre).

Ence sens, cetarticle a pour objectif d'analyserl'impact des médias sociaux
suite a un management de crise, essentiellement en analysant I'exemple de la
campagne sociale d’Onur Air qui a entrainé trop de réactions négatives, parfois
virulentes, et ce, dans le but d’exposer I'effet de la réputation organisationnelle.
Notre travail vise a comparer les effets créés, par une analyse qualitative de
I'étude de cas d'Onur Air, sur le public par la campagne sociale présentée
et publiée sur la page officielle de Facebook d'Onur Air et les commentaires
déposés sur Facebook et sur Twitter par le public.
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Notre propos, par I'analyse du processus de la crise de la compagnie
aérienne Onur Air sur les réseaux sociaux, est la multiplication des contenus et
le caractére instantané des conversations continues qui sont un vaste terrain a
bien appréhender par les responsables des entreprises, aussi bien en termes de
cibles que d'éventuelles ripostes des adversaires.

Selon Boyd et Ellison (2007), est considéré comme un réseau social tout
service Internet qui permet a ses utilisateurs:

— de créer des profils publics ou semi-publics en son sein;

— d'articuler ces profils avec des listes d'utilisateurs avec lesquels ils sont
connectes;

— de naviguer a travers ces listes de contacts, les leurs et celles des
autres.

Une des principales fonctions des réseaux sociaux est de créer |'effet
de club qui est « une externalité positive de consommation qui se manifeste
lorsque chaque acheteur présent sur le marché tire avantage, non seulement de
sa propre consommation, mais également de celle des autres. Il y a externalité,
en ce sens que la satisfaction d’'un individu ne dépend pas uniquement de sa
décision d'adhérer au réseau, mais aussi de décisions qui lui sont externes,
celles des autres individus ; et I'externalité est positive, parce que la satisfaction
individuelle s’accroit avec le nombre d‘adhésions » (Curien 2000, p. 19).

Facebook dispose non seulement du plus grand nombre d'utilisateurs
mais également de ceux qui consultent leurs profils le plus souvent (plus de 19
sessions par personne et par mois en moyenne en février 2010) et qui passent
le plus de temps sur le site (5 h 50 par personne et par mois, en moyenne) (Pal
2010).

La page officielle d'Onur Air est suivie par 220 000 personnes alors que
Facebook ne bénéficie seulement que de 30 millions de membres en Turquie.
C’est notamment pour cette raison que la campagne sociale d'Onur Air, fondée
sur un principe de don conditionnel, a influencé un grand nombre d’utilisateurs
dans un court laps de temps. Les médias sociaux dynamisent et enrichissent
les échanges des groupes en leur fournissant des espaces et des outils
d'organisation de leurs activités et de leur communication interpersonnelle.
Choisir Facebook comme outil de marketing relationnel et comme moyen de
montrer sa sensibilité organisationnelle envers les victimes du tremblement de
terre était une décision effective pour Onur Air. Ainsi, leur page officielle sur
Facebook devait fournir des fonctionnalités qui facilitent la discussion, la création
de relations et la collaboration entre internautes tout au long de la campagne de
collecte de dons. Et, dans de telles conditions, Onur Air aurait finalement accru
favorablement sa réputation, obtenu plus de reconnaissance et, en derniére
instance, son image de marque aurait été plus prestigieuse aux yeux de ses
cibles ayant de la responsabilité sociale au sein du pays dans lequel elle exerce
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son activité. Sur ce réseau social, Onur Air devrait avoir cherché a prolonger
les relations sociales en ligne avec les utilisateurs, par exemple en médiatisant
leurs relations avec leurs proches, leurs amis, leurs collegues, ou en facilitant
I'identification des contenus, des groupes, des individus qui partagent des points
communs ou donnent d'autres points de vue.

Lorsque se pose la question de I'e-réputation, Onur Air a commis une
faute majeure en effagant les commentaires déposés par les utilisateurs. Ce
comportement est considéré comme typiquement « amateur et faible » par
tous les spécialistes des médias sociaux. Ce principe étant valable pour toutes
les marques ayant une visibilité et une existence dans les médias sociaux, Onur
Air devrait avoir une procédure pour répondre aux commentaires négatifs sur
Facebook. Il faut savoir manager ces médias au lieu d'avoir peur d'eux. Les
résultats d'une recherche supposent que seulement 14 % des entreprises ont
effectivement mis en place une procédure pour répondre aux commentaires
négatifs sur Facebook (Emarketer, janvier 2011) et seuls 23 % des social media
managers avouent avoir des objectifs clairs a long terme. Il faut souligner aussi
que la plupart des projets d'entreprise sur les médias sociaux n‘ont pas plus de
deux ans d'existence.

Conclusion

Les médias sociaux sont de plus en plus préférés par les gens et les
marques; parce qu'ils sont des applications internet facile a utiliser, gratuites,
pensées pour favoriser la conversation et les interactions, et ou les contenus
sont essentiellement générés par les utilisateurs. L'honnéteté, la rapidité,
I'intimité, I'absence des « gate keepers » dans la transmission des messages
sont les principales caractéristiques des médias sociaux.

La réputation n'est ni assurable, ni transférable car elle résulte de la
perception de l'image organisationnelle établie au fil du temps. Ces deux
caractéristiques essentielles de la réputation s'accordent avec les résultats de la
recherche surl'impactd’internet sur les activités des groupes et leurs réalisations.
Ces résultats publiés dans le rapport de Pew Internet & American Life Project
(2011) confirment que les gens ont conscience des conséguences majeures
d'internet en matiere de communication entre les membres d'un groupe (68 %),
de sensibilisation a un probléme social (62 %), de mise en relation avec d’autres
groupes (60 %), d'impact sur I'ensemble de la société (59 %), d'organisation
d'activités (569 %), de collecte de fonds (52 %) et de recrutement de nouveaux
membres (51 %).

La création d'une forte identité, entrainant une forte réputation et image,
est une stratégie intéressante pour développer des attitudes positives envers
I'organisation qui auront des effets sur tous les domaines (van Riel et Balmer
1997). Ainsi, Onur Air, étant une marque de compagnie aérienne qui a vécu
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deux grandes crises nationale et internationale dans son histoire, va devoir
communiquer avec les publics concernés pour expliquer, rassurer, convaincre
et conserver ou retrouver la confiance. De plus, il est rare qu’une crise n’entraine
pas de développements médiatiques et les relations presse vont sans nul doute
se trouver en premiére ligne.
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