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Forces armées et relations publiques

Une image positive qui n’apparait pas d’elle-meme

Dans la société actuelle d'information, il ne suffit plus pour les forces armées de livrer, en secret ef sans
bruit, de bons produits dans les domaines de la sécurité, de la protection et de |'aide. Elles doiven!
étre présentes dans les médias pour étre percues par les citoyens de leur pays. Dans ce combat sur le
«front de I'image», elles sont aujourd'hui - & la différence du passé - en concurrence directe avec des
milliers d'autres organisations, firmes et groupements. Ce combat pour les cceurs et les tétes doit éfre
mené professionnellement si |'on veut avoir une chance de succes.

H Lt-col Wolfgang Schober!

Comme I’explique le célebre
scientifique autrichien Erich
Reiter, le lourd héritage histo-
rique de l'armée autrichienne
est marqué par des ruptures de
traditions dans le développe-
ment politico-étatique. Méme
si I'argent manquait déja a I"ar-
mée de la monarchie, cette der-
niére ne connaissait aucun pro-
bléme d’acceptation, du moins
dans les régions germanopho-
nes. Les difficultées ne com-
mencent qu’apres la suppres-
sion de ['armée impériale et
royale et la création d’une ar-
mée de métier. L'ancienne ar-
mée impériale et royale reste,
pour une large part de la popu-
lation, un souvenir lumineux,
alors que quasiment personne
ne s’identifie avec I'armée na-
tionale de la Premiere Répu-
blique. Lorsqu’en 1934, I'ar-
mée est engagée dans la lutte

contre la montée socialiste, un
rejet d’une défense militaire de
I’Etat, persistant jusqu’a nos
jours, fait son apparition dans
certains cercles socio-démo-
crates.

De 1938 a 1945, 1,2 millions
d’Autrichiens servent dans I'ar-
mée allemande; pres de 250000
d’entre eux tombent ou sont
considérés comme disparus. La
Wehrmacht jouit apparemment
d’une plus grande acceptation
dans la population que I’armée
nationale de la Premiere Répu-
blique.

Apres les troubles et les souf-
frances de la Seconde Guerre
mondiale et de I’occupation de
1945 a 1955, il n’apparait pas
clairement le désir de voir
créer une armée en Autriche.
L'armée fédérale autrichienne
de la Deuxiéme République,
fondée en 1955, peut pourtant

se construire sur une opinion
trées positive des Autrichiens:
méme si elle prend le relais des
occupants. Toutefois un scepti-
cisme profondément ancré dans
une large part de la populatio?
accompagne cette armée jus-
qu'a aujourd’hui, surtout en ¢€
qui concerne son efficacité. S!
I'armée format «Grande puis”
sance» de |’Autriche-Hongric:
et la puissante armée alleman”
de ont perdu leurs guerres:
comment la petite armée natio”
nale autrichienne pourrait-ell¢
gagner?

Cette alternative «Gagner 0!
perdre», que pergoivent les AU
trichiens dont le territoire falt
figure d’objectif possible pour
I'offensive d’une grande puis”
sance ou, du moins, comme le
pays que traverseraient d’énor”
mes forces armées, crée une at’
titude fondamentale dans 137
quelle les conflits armés, mais

" Aprés son Académie militaire en 1983 comme officier d’infanterie, le lt-col Wolfgang Schobert occupe (/l"/fc""ﬁ’”ﬂ
commandement. A partir de 1988, il est affecté a différentes fonctions d’état-major au Commandement de la Basst
Autriche, en particulier dans les domaines G3 et S5. A partir de 1996, il Jait des études de journalisme et d"",
sciences de la communication en combinaison avec les sciences politiques, I’histoire et la sociologie a /'Ul}i\’("'l‘ﬂ.‘,
de Vienne : il passe son doctorat en 2001. A partir de 1999, il travaille ¢ I'Institut de sociologie et pédagogie mill
taire de I'Académie de défense nationale. Ce texte est une version abrégée et retravaillée pour Truppendienst d¢ a
publication de I"auteur dans Truppendienst 3/ 2002, intitulée «Sociétés du présent, leur communication et leur in”
fluence sur les forces armées. ».

6 o N 3 — 20



ARMEE-SOCIETE

Aussi une préparation judicieuse
Ctefficace de la défense. ne trou-
vent simplement pas de place.

Les relations
Publiques ne sont
Pas de la pub!

On ne veut, semble-t-il, pas
Pr_e{ldre au sérieux les menaces
Militaires. Elles sont simple-
ment ignorées. Cette attitude
¢St encouragée par la politique.
/N suggére au  peuple que
IAutriche est micux protégée
Parles tours de I'ONU de la
I viennoise que par une ar-
Mce bien entrainée et ¢quipée.
Ce «refoulement national» des
Menaces réellement existantes
correspond 4 une représenta-
“07‘3 de  I'Autriche comme
«I'ile des bienheureux ».

» Les relations publiques sont la
SOmme~dc toutes les activités
anisations qui visent a in-
uencer le public, respective-
ains groupes signifi-

C!’org

ment cert

{aomrle Shc’a’. porte-parole  de

Pe‘ndanry I‘Ill on a beaucoup vu
b da guerre au Kosovo.

CO’:"rfé(’l\ile’m central dans la

me’([,: _U’ ‘d presence dans les

nel (l(eli est le choix du person-
S relations publiques.
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Une raison de scepticisme : si I'armée austro-hongroise et la puis-
sante armee allemande ont été vaincues, comment la petite armeée
autrichienne pourrait-elle gagner une guerre ?

catif, par la représentation de
leurs  propres intéréts, pour
qu’ils puissent finalement aussi
se faire accepter.

Actuellement, on ne peut en-
core apprécier de facon défini-
tive dans quelle mesure les at-
taques terroristes sur les tours
du World Trade Center et le
Pentagone ont amené une nou-
velle maniére de penser dans la
politique de sécurité locale. 1l
s’avere cependant qu'une com-
préhension élargie de la poli-
tique de sécurité serait d’une
urgente nécessité, car seules les
forces de combat disposent de
I’infrastructure indispensable et
avant tout d’effectifs suffisants
pour faire face aux menaces de
maniére préventive mais aussi
réactive.

Les sondages de ces der-
ni¢res années au sujet de I'atti-
tude des Autrichiens face a leur
conscience nationale et leur
disposition a s’engager active-

ment donnent des résultats dé-
cevants. Si 78 % des personnes
interrogées affirment avoir une
conscience autrichienne, seule-
ment 38% d’entre elles sc-
raient prétes a s’engager pour
I"Autriche et. en dernier lieu, a
combattre pour leur nation.
Ceci est manifestement en lien
étroit avec la neutralité de
notre pays. D’apres le journa-
liste Conrad Seidl, les Autri-
chiens croient que «personne
ne nous fera quelque chose
parce que nous  sommes
neutres.» Cette attitude résulte
manifestement du fait que les
dirigeants  politiques de la
Deuxieme Reépublique ont re-
présenté pendant longtemps la
«neutralité de toujours» com-
me seule variante possible et
comme le systeme de sécurité.
On exige fortement le maintien
de la neutralité mais on est a
peine prét a l'assurer active-
ment par une défense nationale
efficace. Bref, un «patriotisme
de la moindre résistance ».



Apres la disparition de la con-
frontation Est-Ouest, des con-
flits, qui avaient été «gelés»
pendant des décennies, éclatent
soudainement. Au début, ce ne
sont que des conflits armés ré-
gionaux qui ne tardent pas a
menacer les Etats limitrophes.
Ceci se vérifie en 1991 a la
frontiere de 1"Autriche et de la
Slovénie. 1l est difficile pour
les politiciens autrichiens de la
derniere législature d’en tirer
des conséquences. Il faut at-
tendre de voir quelles mesures
politiques de sécurité ils tire-
ront des attaques terroristes du
11 septembre 2001.

Les relations
ubliques construisent
a défense

Cette opération terroriste mon-
tre que des menaces et les ins-
truments pour la défense doi-
vent d’abord étre percus par la
population. sinon ils restent
pour elle quasiment inexistants.
Comment I’armée autrichienne
peut-elle maintenant —avant que
quelque chose ne se passe— se
positionner face aux provoca-
tions de la communication pour
€tre acceptée par une large part
de la population indigéene?
Sans revendiquer I"absolu, trois
piliers sont envisageables.

Tirer & la méme corde

Liée au flux des informations
qui nous submerge chaque
jour, une chose est siire: seuls
les messages faciles 4 com-
prendre et répétés de multiples
fois atteignent les récepteurs
(auditeurs, spectateurs et lec-
teurs). Ces messages passent
prioritairement par les médias.

«L’image» comprend les con-

naissances, les sentiments et
des composants sociaux. Ainsi
la BMW apparait comme la
«voiture allemande », bien qu’el-
le soit produite dans dix-sept
pays, dont I'Egypte, la Russie
et le Vietnam.

Ceci a naturellement des ef-
fets sur les relations publiques
des forces armées. dont le per-
sonnel des relations publiques
doit chercher la collaboration
avec les médias s’ils veulent
que leur «entreprise» soit pré-
sente dans les médias. 1l faut
naturellement d’abord la déci-
sion des responsables qui défi-
nissent la signification des rela-
tions publiques! Un travail mé-
diatique planifié¢ a long terme
est aujourd’hui indispensable a
la vie et a la survie de chaque
entreprise. Ceci est particuliere-
ment vrai pour la «justifica
tion» des institutions publi-
ques. Nos contemporains, qui
manifestent de plus en plus des
attitudes critiques, n’accepte-
ront les crédits militaire que
s’il leur semble clair que cet ar-
gent sera utilisé a bon escient.
IIs exigent & juste titre de I'in-
formation.

L'information a une condi-
tion préalable: la présence dans
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les médias. Ce principe doit
étre ancré dans les tétes des res-
ponsables de toutes les instan-
ces de direction. Les questions
fondamentales ne viennent qu’
ensuite: «Que voulons-nous 7»
et «Comment pouvons-nous
I"obtenir?» Alors une structur€
sera mise en place, qui répon-
dra aux besoins de I'institution.
Des structures et des relations
publiques éclatées empéchent
d’atteindre les objectifs. Elles
compliquent la diffusion des
messages fondamentaux. Dans
des cas extrémes, des intéréts
personnels peuvent méme nui-
re a I'institution elle-méme.

Demander des informations

opérationnelles
La nécessité de relations pu-
bliques modernes pour 1€5

forces armées provient de 1'in-
fluence en constante augmenta
tion des relations publiques suf
le systeme médiatique. Jusqu'®
80% des articles publiés ne s¢
fondent pas sur de véritables
recherches journalistiques mat®
proviennent de sources « Rela-
tions publiques» ! Le journalis”
te indépendant, exclusivement
chercheur, est plutot une eX
ception. Une raison a cela: la
pression économique toujour’
plus grande sur les agences de
presse a pour conséquence une
réduction du personnel dans 19
rédactions. A cause de cela, 163
médias sont devenus dépen”
dants des informateurs, don®
des relations publiques. ¢
choix des themes et 'horaire ~
criteres décisifs pour une pre”
sentation médiatique positive
de I'institution propre — en sont
facilités.

Les deux systemes a prio™
indépendants, relations publl-
ques et journalisme, sont des

3
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lors fortement dépendants 1'un
de I"autre le journalisme de la
Mise a disposition d’informa-
tions de la part des relations
Publiques, ces dernieres de la
volonté de publier dans les ré-
dactions. Il existe manifeste-
Ment une sorte de symbiose. Si
] influence des relations pu-
llC_]ues augmente, celle du jour-
Naliste diminue. Les institutions
qui ne respectent pas ces prin-
Clpes perdent leurs meilleurs
dlouts et ne font, dans le
Meilleur des cas, que réagir,
Pour autant que cela soit enco-
'® mediatiquement possible.

De 1a découle, dans I'intérét
C!e chaque institution, |"adapta-
t'0n.de ses structures aux né-
Cefsltés des médias, si elle veut
quils lui accordent une présen-
C¢  positive. qui conditionne
Une acceptation dans la société
®tune survie financiere.

Des professionnels!

CjUn ¢lément central dans la
U aa A s P T
Urse & la présence média-

tique est le choix du personnel
des relations publiques. Elles
se sont développées et sont en
pleine expansion, hautement
specialisées et professionnel-
les. Seuls les acteurs les mieux
formés réussissent a promou-
voir, sur le long terme, une
image positive de leur institu-
tion dans le public.

Certains définissent les rela-
tions publiques comme la som-
me de toutes les activités d’une
organisation qui ont pour but
d’influencer le public, respecti-
vement les groupes importants
par la présentation de ses inté-
réts pour que cette organisation
puisse, a un moment donné,
s'imposer. Le travail des rela-
tions publiques n’est pas de la
«publicité»! Au contraire. Les
relations publiques ne visent
pas un succes de courte durée,
comme par exemple la vente.
Elles vont beaucoup plus loin,
car elles visent a une consoli-
dation durable, respectivement
a un changement positif de

aréserve,

e, 1998,

L'exemple de I'«US Marine Corps» (USMC)

Lusmc met en évidence I'importance d’une bonne image
bour le militaire. Bien que le Corps représente la plus petite
force de combat des Etats-Unis, il s’est construit, loin a la ron-

© une renommée légendaire, pas simplement a cause de sa

aculté d’intervention maintes fois démontrée. S’appuyant sur

¢S performances, le commandement de I’USMC a réussi 2
4Ire ancrer dans la Constitution américaine ses effectifs et sa

Structure, Cest la seule des quatre armées américaines a y €tre
Parvenue. Dans la Loi 426 du 82e Congres (1952), il est écrit
gléeigl;/[cgrps doit étre formé d’au moins trois divisions et de
> Marine Air Wings. 1l y a a peu pres 175000 Marines dans

‘TOm Clancy: US Marines. Die legenddire Elitetruppe, ihre
“Usstattung, ihre Aufgaben, ihre Ausriistung. Miinchen, Hey-

WN3 _ 2009
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I"attitude du public, ceci grace
a un travail sur le long terme.
Des filieres de formation et des
formateurs sont indispensables
pour le systeme des relations
publiques d’une institution.

La plupart des organisations
d’une certaine taille, qui pen-
sent au progres (par exemple a
une reconnaissance dans les évé-
nements internationaux, grice a
leurs activités), ont créé des
lieux de formation propres a
leur institution. Leur mission
principale est de préparer le
personnel des relations publi-
ques aux besoins et aux chan-
gements du monde médiatique.

Une «image»
positive: |"acceptation
augmente

«Image», voila un des ter-
mes centraux du monde actuel.
Chaque individu se crée des
«images», en fait des «images
de présentation» des aspects de
son quotidien, d’outils, de fir-
mes, d’institutions publiques.
Méme s’il ne s’y implique pas
vraiment, elles sont pour lui
réelles. Les images sont struc-
turées de maniére complexe.
Elles résultent de la somme
des connaissances rationnelles
(états de fait, connaissances,
expériences, perception), de
ressentis émotionnels (évalua-
tions, préjugés, attentes) et de
faits sociaux (entourage per-
sonnel, tabous).

Une reégle de base: plus I'in-
dividu a d’informations a dis-
position au sujet de ['objet de
sa pensée (firme, forces ar-
mées, autorités), plus il pourra
se former une image bonne et

Q



shre, plus le fossé entre la réa-
lité psychologique et matérielle
se comblera. Plus son niveau
d’information est faible, plus il
tend vers des représentations
simplifies,  stéréotypées et
faussées.

Les images apparaissent ra-
pidement et changent tout aussi
rapidement. Cela est dés lors
aussi bien leur risque que leur
avantage: elles peuvent étre
corrigées. L'image a une im-
portance particuliere, peut-€tre
démesurée dans la formation

L'influence
des médias

Les médias jouent un role
dans ’évolution de la socié-
té, non pas en traitant la
«réalité» quotidienne, mais
en diffusant une information
codée par des journalistes,
réduite a quelques flashs de
la réalité. Les médias ont
une influence particulicre
dans deux domaines:

W IIs marquent [’opinion,
bien qu’ils ne possedent
aucun pouvoir convain-
quant méme a court ter-
me.

B Certaines interprétations
de la réalité de la société
sont constamment répé-
tées, atteignant ainsi une
influence importante sur
la perception de la réalité
par le public.

Les médias ne peuvent
décider ce que nous pen-
sons, mais ils influencent ce
4 quol nous pensons et com-
ment nous y pensons.

10

d’un avis: elle marque aussi la
position de I'individu dans son
rapport aux objets et aux sujets
qui forment son environne-
ment. Une image positive crée
la confiance et une attitude fa-
vorable. Une image négative
signifie une perte de confiance
qui se traduit par un comporte-
ment négatif,

Une image positive
est possible

Une image peut Etre cons-
truite de fagon systématique et
étre transformée. Un concept
orienté vers le long terme vise
a préter une «personnalité» a
I"institution et a la profiler de
mani¢re adéquate aupres du
public-cible.

L’armée autrichienne bénéfi-
cie d’une situation initiale fa-
vorable. Comme instrument de
sécurité intéricure de 1’Etat,
clle jouit d’un quasi monopole.
Selon un sondage de ['institut
IMAS, des termes comme « Sé-
curité», «Patrie» et «Ordre»,
qui peuvent avoir un lien direct

ARMEE-SOCIETE

La politique de 'image doit prendre en considération le lien érroil
qui existe entre I'image et la réalité.

avec les forces armées, jouis®
sent de la plus haute estime
dans la population nationale-
De plus, I'armée autrichienn®
dispose des conditions de bas¢
pour le succes d’une politiqu®
de I'image: elle se distingue d¢
maniére évidente des autres
institutions, entre autres par sof
uniforme et par ses mission’
spécifiques.

Il faut cependant un renfor”
cement clair et sans équivoqu®
de I'image que les forces ar
mées nationales veulent donne’
au public, car plus I'image qu¢
on donne est trouble, plus
'influence sur le comporte”
ment du groupe-cible est petit
et plus I'institution est facile &
attaquer par ses adversaires.

Pour une grande organis?”
tion, le but le plus difficile a atr
teindre dans une politique
["image efficace est d’atteindr®
a une adéquation entre la réali
té effective et la réalité psych®”
logique. De cela dépend
création d’images de présent®”

3
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on crédibles. L’idéalisation
Peut conduire au succeés pen-
da‘m un certain temps, trop
d"images prometteuses finiront
INévitablement par nuire, la cré-
dibilit¢ sen trouvera affaiblie
® la construction d’une nou-
velle image positive sera ren-
due difficile. Une politique de

Image ciblée doit prendre en
“onsidération les rapports étroits
Cntre la réalité et I'image.

Construction de I'image -
Un devoir pour tous

U{le politique de I'image né-
Cessite un concept clair, un ren-
Orcement de 1'image que 1'on
Veut donner ainsi qu’un renfor-
‘ement du groupe-cible. Cest
s ce sens que I'institution,
qél;ls Sqn.e‘nsemble. doit diriger
[ activités. 11 faut tous tirer &
Caoncrim?me corde! Seule une
ling uite sans contradiction et

Alre donne sa chance 4 une

poh}nque de I’image positive et
Professionnel|e.

es??:c?.ﬂ une imz}ge positive
partiCUI{'%penszlble a la survie,
Ces g le/re‘ment pour les for:
ey T, dans s pys. o
tére monde mgmf_este un in-
dag Apggr)la profession de' sol-
Cest gﬁote des aspects sociaux,
’inStiktUtr'emem .la réputation de

10n qui parle pour ou

choi
soldat, X du métier de

Le A ’ rd
soldat g Iq télévision

. Un facteyr

a ne pas sous-es-
lmer’ C’eSt I’

dats 3 1, t,lflppgrition e sal-
SPECtateu‘r- Tewsmp.\Les télé-
€ les 1 S es consideérent com-
politi(‘lueegpresentants d€:§ partis
Civilos le OU des organisations
’apréé lb jugent ces /sgldats
Sm e;]lr Image exterieure,
oue enpre epann de le_ur lan-
> particulier la sincérité

Mg _ 2003

de la personne interrogée et la
sympathie qu’elle suscite. Les
téléspectateurs accordent moing
d’attention au contenu,

Ce qui reste, ce n’est pas ce
qui a €té dit, mais comment
cela s’est passé. La personne
interrogée est elle-méme «le
message». Les commandants
doivent accorder une attention
particuliere a un comportement
adéquat face aux médias. 1l
faut prévoir une formation plus
étendue dans les programmes
et les filieres d’apprentissage.
Au sein de |’armée autrichien-
ne, la maniere d’agir vis-a-vis
des représentants des médias
est une contribution importante
au succes d’une politique de
I"image.

La similitude éléve I'image

Les signaux donnés a ceux
qui envisagent — du moins pen-
dant un certain temps — un ser-
vice dans les forces armées
sont tout aussi importants. Il

sagit de la reconnaissance de
la formation militaire par les
établissements civils de forma-
tion. L'armée est sur le bon
chemin si elle cherche a adap-
ter ses filieres de formation de
prestige aux programmes des
universités, des hautes écoles
et des académies, cela dans le
sens d’une augmentation de
"acceptation, partant de 1'ima-
ge des forces armées.

Pour le commandement mili-
taire, 1l est aussi important
d’offrir des cours qui tiennent
compte des exigences de I'éco-
nomie privée, car c’est un
signe d’une volonté d’instruire
son personnel, de maniere a ce
que ces filieres de formation
soient reconnues dans le civil.
Apres avoir rempli leurs obli-
gations, ces collaborateurs ne
s'en iront pas sans avoir des
qualifications reconnues.

Cette réflexion se fonde sur
un processus tout a fait normal
dans le choix de la profession

Plus Uindividu a d’informations sur un objet donné, mieux il pourra
se former une image. Ceci est également valable pour les forces
armeées.
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par les jeunes d’aujourd’hui.
Ils se posent logiquement les
questions suivantes: « Que m’of-
fre mon nouvel employeur?
Qu’est-ce que je peux obtenir?
Qu’est-ce que je deviendrai
apres avoir accompli mes obli-
gations 7» Ce n’est que lorsque
le jeune harmonise positive-
ment la majorité de ces ques-
tions avec la planification de sa
vie qu’il peut opter pour une
profession de soldat. A coté des
conditions sociales, qui ne sont
pas évoquées dans cet article
(logement de service, sécurité
sociale de la famille, etc.), ¢c’est
bien la reconnaissance civile de
la formation militaire qui peut
pousser les jeunes gens a entrer
dans [’armée.

Cette exigence, face a la-
quelle chaque employeur doit
se situer, est une des exigences
¢lémentaires de [’époque ac-
tuelle. Il est cependant difficile
d’y donner des réponses, dont

/!

Quand quelqu’un pense a devenir soldat, il ne se demande pas seu-

dépend pourtant a long terme
la chance d’avoir un nombre
suffisant de recrues, les effec-
tifs absolument nécessaire pour
que Dinstitution puisse remplir
correctement ses missions.

En un coup d’ceil

La communication influence
directement la vision du public,
partant ses attitudes. Les mé-
dias ne servent pas uniquement
a structurer le quotidien, ils in-
fluencent I’organisation de la vie
en créant des idéaux de beauté
et de comportements; ils véhi-
culent, par [’écrit, la parole,
"image et le son, les consensus
dominants de la société.

A une époque de change-
ments sociaux et de modifica-
tions des valeurs, nombreux
sont les individus qui connais-
sent des «problémes d’orienta-
tion». Ceux-ci provoquent une
insécurité intérieure, objet d’une

% oui 1 o
" s

lement ce qu'il peut faire pour son pays, mais aussi ce que son nou-
vel employeur lui demande, ce qu’il peut obtenir et ce qu’il pourra

Jaire aprés avoir rempli son contrat.

"Traduction en francais par Céline et Christophe Wermeille.
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attention renforcée de la part
des médias. Les forces armées
de toutes les nations, en parti-
culier celles qui ont un service
militaire obligatoire, compren-
nent un échantillonnage repré-
sentatif de la population. Cel
état de fait a des conséquences:

B d’une part, les problemes, les
tendances et I’évolution s0-
ciale des civils se reflete
dans le monde militaire;

B d’autre part, la nécessité de
combler ce désavantage dans
les médias qui traitent de
sujets civils.

Planifier et ¢élaborer un
concept des relations publique®
avec effets a long terme est
plus profitable que de se 1a-
menter sur le role des médias
d’aujourd’hui. Des relations pu-
bliques, bien pensées et structl”
rées, peuvent consolider 1"imé”
ge des forces armées autrl”
chiennes dans le public. Pou!
construire une telle image, gu!
doit s’orienter sur les exigence®
et les habitudes des médias, 0P
doit adapter les filieres de for”
mations militaires aux pro-
grammes des établissements €1
vils de formation.

Cependant, il faut tout d abord
que les responsables militaire®
reconnaissent I'importance de
relations publiques, qu’ils ma
nifestent la volonté, le courag®
et le savoir-faire qui leur per”
mettront d’ouvrir de nouveatX
chemins qui pourraient condu!”
re a une collaboration efficac®
entre les forces armées aut!!”
chiennes et les médias'.
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