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'analyse des couvertures

Voici une série de couvertures pour un méme TP. Les auteurs ont été masqués ou
remplacés par des pointillés.

(Proposer aussi d'autres genres : livres, revues, etc.)

Premiére étape (Voir annexe 1)

Pistes de solutions en annexe 3
Classez les couvertures selon les criteres suivants (1 couverture pour les positions extrémes, les autres
sont toutes en position médiane)

Couverture Couverture Couverture

La plus La plus La plus « pro-
esthétique* efficace fessionnelle»**

Les Les
« moyennement moyennement
esthétiques » efficaces

La moins La moins La plus
esthétique efficace « scolaire »

*k*k

*Ne pas tenir compte des modifications liées a la suppression des noms
**La couverture qui traduit la posture « déja dans les affaires » des étudiants
* **La couverture qui traduit la posture des étudiants « encore a |'école »

Deuxiéme étape

Qu’est-ce qui fait qu'une couverture est esthétique ? Qu'est-qui fait qu'une couverture est
efficace ? Qu'entend-on par efficacité ? En quoi une couverture est-elle professionnelle
ou scolaire ?

Troisiéme étape

Pour une des couvertures de votre choix, proposez des améliorations.

Quatrieme étape

Proposez un modeéle pour la couverture de votre prochain TP.
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Analyse de lay-out

A) « Mise en bouche » : quelques idées recues en matiére de lay-out

1. Entourez la ou les réponse(s) correcte(s).

La couverture des documents imprimés constitue en quelque sorte le packaging du docu-
ment....

@D parce quielle peut attirer le lecteur (ou le repousser).
@ parce quielle permet la protection du document.
€D parce quielle facilite la manipulation du travail.

@ parce quielle fournit les informations « légales ».

@& parce quielle véhicule I'image de marque de l'auteur ou des auteurs.

2. Entourez la ou les réponse(s) correcte(s).

Un texte a d’autant plus de chances d'étre lu, compris et apprécié si

@D on a recours a plusieurs polices.

@ s marges sont « standard ».

@& chaque phrase constitue un paragraphe.

@ on évite les tableaux et les graphiques.

@D ' taille de la police n'est pas trop grande (10 ou 12).
@ ''interligne est simple a I'intérieur des paragraphes.
@D on utilise beaucoup de majuscules et de caractéres gras.
@D < texte est parfaitement centré sur la page.

€D 1= présentation des titres et des sous-titres est cohérente.
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3. Vrai ou faux. Inscrivez « Vrai » ou « faux » selon les cas.

@D Utiliser une grande variété de polices favorise la lecture des documents écrits.

e Il est permis d'agrémenter la couverture d'un TP avec un visuel (photo, dessin,
logo ,etc.)

@D Un texte se comprend mieux si on le lit rapidement

@D Une police de taille élevée (14 ou plus) et un double interligne facilitent la lecture
et la compréhension.

@& Un sous-titre ne doit jamais étre séparé du texte qu'il concerne.

B) Analyses de lay-out.

Voici une série de lay-out pour un méme TP. Il s'agit de la premiere page des recomman-
dations. Les auteurs ont été masqués ou remplacés par des pointillés.
(Proposer aussi d'autres genres : livres, revues, lettres, CV, etc.)

a) Premiére étape (Voir annexe 2)

Pistes de solutions en annexe 4

Classez les lay-out selon les critéres suivants (1 lay-out pour les positions extrémes, les autres sont
tous en position médiane).

Le plus efficace Le plus « profes-

Le plus esthétique ;
P 9 sionnel »*

Les moyennement

Les « moyen- ;
efficaces

nement esthé-
tiques »

Le moins efficace Le plus « sco-
laire »**

Le moins esthé-
tique

*le lay-out qui traduit la posture « déja dans |'entreprise » des étudiants.
** |e lay-out qui traduit la posture des étudiants encore a |'école.




b) Deuxiéme étape

Qu’est-ce qui fait qu’un lay-out est esthétique ? Qu'est-qui fait qu’un lay-out est efficace ? Qu’en-
tend-on par efficacité ? Quel genre de lay-out préférez-vous ? Que préférez-vous lire ?

c) Troisiéme étape

Pour un des lay-out de votre choix, proposez des améliorations.

d) Quatriéme étape

Comment envisagez-vous le lay-out de votre TP ?




Les annexes




Premiere étape : exercice 1

Classez les couvertures selon les critéres suivants (1 couverture pour les positions extrémes, les autres
sont toutes en position médiane)

Couverture Couverture Couverture

La plus
La plus efficace « profession-
nelle *»

La plus
esthétique

Les Les
« moyennement moyennement
esthétiques » efficaces

La moins La moins La plus
esthétique efficace « scolaire **»

Deuxieme étape

La couverture, c’est un peu |'emballage du « produit ». Elle a une triple fonction : communiquer
les informations essentielles, véhiculer une image de marque, protéger le travail et en faciliter la
manipulation.

Esthétique = des golts et des couleurs..., mais question d’équilibre, répartition du texte, harmonie
des couleurs, choix des polices, lisibilité de I'info...

Efficace : a |a fois toutes les infos essentielles (les requis de I'école) avec un aspect efficace, frappant,
les infos essentielles prioritaires, pas de répétition inutile, quel est le chemin de I'ceil ,etc. On sera
attentif aux relations (taille, couleur, disposition dans I'espace, nombre d'occurrence) des différents

éléments...

Voir, par exemple, https://www.canva.com/fr

Comment réussir la couverture d'un livre ?
« Pour créer une couverture de livre efficace, insérez :
Un titre et un sous-titre clairs
Un point focal accrocheur
Une bonne composition contenant des détails discrets
Des éléments visuels qui attirent le regard
. Une bonne utilisation des espaces blancs
Si vous intégrez une image, commencez avec un concept ou une scéne tirée du livre et
créez une illustration qui s’en inspire. »




Al'école : Les mentions académiques dominent, sont parfois redondantes ou inutiles (cela va méme
jusqu’a I'adresse de I'école). Les noms des étudiants sont parfois comme « écrasés » par le nom de

entreprise ou le nom de |"école. Parfois, c’est I'entreprise qui semble « coincée » entre |'école e
I'ent I de I'école. Parfois, c'est I'ent bl tre I'école et
les étudiants.

Dans I'entreprise : Comme le travail, la couverture est en mode paysage (voir la partie lay-out), I'en-
treprise domine ou prend une place importante. L'école est « reléguée » dans un coin.

Pour un TP, cela va jusqu’a 2x le logo, 3x le nom de |'entreprise dont une fois, juste au-dessus du
nom des étudiants.

D’autres réponses, d'autres perceptions peuvent surgir : I'important est la réflexion et la prise de
conscience de |'importance de cet élément.
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Classez les lay-out selon les critéres suivants (1 a 2 lay-out pour les positions extrémes, les autres
sont tous en position médiane)

Le plus esthétique Le plus efficace Le plus

% rofessionnel »*

Les « moyenne- Les moyennement

ment esthétiues » efficaces

Le moins Le moins efficace Le plus « sco-
esthétique laire »**

*le lay-out qui traduit la posture « déja dans I'entreprise » des étudiants
** le lay-out qui traduit la posture des étudiants « encore a |'école »

Deuxieme étape

Aborder la notion d’entailles scripto-visuelles.
Les « entailles scripto-visuellles » sont des moyens de capter I'attention du destinataire et d'améliorer

la lisibilité globale (gras, italique, souligné, usage des couleurs , majuscules, logo, guillemets, etc.).!

Insister sur

* le chemin de |'ceil

* la «respiration » du texte = |"équilibre, la gestion des « blancs »
* |'absence de de paragraphes orphelins

e lintérét de la verticalité

* |'impact du lay-out sur la rédaction (phrases complétes ou non)

* |'impact des couleurs, etc.

1 Saoussany, A. (2019). « Approche descriptivo-analytique des lettres de prospection de clientele produites en
milieu universitaire marocain » in Niwese, M., Lafont- Terranova, J. & Jaubert, M. (dir.)(2019). Ecrire et faire écrire dans

I'enseignement post-obligatoire. Villeneuve d'Ascq : Presses universitaires du Septentrion, pp 229-245.
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A |'école :

Le lay-out est tres classique dans la police, la disposition du texte : il s'agit de la mise en page
portrait et il y a trés peu de dispositions en colonne. En régle générale, le texte est suivi et disposé
en alinéas. Les titres sont soulignés et ou en lettres capitales. Peu de sauts de page : tout se suity
compris les rubriques « conclusion » et « bibliographie » « style syllabus »

Au milieu du gué :

Les groupes « au milieu du gué » utilisent une police un peu plus grande, plus originale. On sent
une volonté de faciliter la lecture. La disposition des infos dans des tableaux est plus fréquente. |l
arrive que les mises en page portrait et paysage se rencontrent dans le méme travail.

Dans I'entreprise :

Les groupes « déja dans les affaires » adoptent souvent le format paysage, (Walibi) la disposition en
colonnes y est presque exclusive alors qu’elle est trés rare en posture « encore a l'école ». Il y a peu
de phrases d'introduction aux différentes parties. Celles-ci sont séparées par des sauts de page.

Quand il ny a pas de disposition paysage, le texte figure régulierement dans un encadré et
le logo de I'entreprise apparait parfois sur chaque page.

La police est assez grande et il y a abondance de tableaux.

Efforts de mise en page pour garantir la lisibilité et I'efficacité
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7. RECOMMANDATIONS & BUDGETISATION
a. Ouils

A la suite de plusicurs mois de recherches, nous avons pu détermmer plusicurs hypothéses autour de
sujets comme le parc en lui-méme ainsi que scs attractions, les différents services pénphériques,
I"écologie et pour finir, la communication. C’est sur ce dermier pomt, que nous allons pnncipalement
nous attarder en liant nos enquétes qualitatives/quantitatives, le bricfing ainsi que les avis qu'on va
pouvoir récolter sur internet (avis Google, réscaux sociaux, ...)

AXES DE COMMUNICATION LES OUTILS

PARENTS JEUNES JEUNES PARENTS
Your les parents, nous Pour les jeunes, les 3 axes . i
illons nous concentrer sur 3 axes  [pnncipaux vont ére : la nouvelle TikTok Facebook
la « Famille », la praticité et les  [attraction/sensations fortes, la Instagram Mail
OUVenirs. camaraderic ct les souvenirs.

POUR LES 2 CIBLES
Zes 3 outils vont nous permettre de communiquer de maniére générale ™
wr le parc ainsi que pour I"annoncement des événements clés comme Campagne d"affichage
I'ouverture, Halloween, etc.) YouTube
App/Site Waliba
Google Ad

b. Objectifs digitaux
OPTIMISER LE POSITIONNEMENT

Suite i nos différentes recherches, Nous nous sommes rendu compte que I'image que Walibi délivee sur
ses différents canaux de communications semble ne transmettre que des contenus détachés entre eux
sans aucun storytelling qui permettrait la bonne compréhension et assimilation du message auprés des
cibles.

Deuxiémement, nous nous sommes altardés sur la hausse du prnix des tickets, méme s1 elle est assez
minime on pense qu’il serait intéressant de rappeler aux consommateurs la valeur d™un ticket Walibi et
Jouer sur les émotions, les souvenirs qu'il peut créer el maténaliser ce service.

Pour conclure ces dermiéres semaines aucunc promotion n'a éé faite concemant les différentes
promotions autour des abonnements, mi aucun lien direct vers le site en général pour des
préventes. Cette périede, qui précéde |'ouverture de Walibi, devrait étre la plus soutenue au niveau des
communications sur ces 3 axes : les tickets/abonnements, I'image et la nouvelle attraction.
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Recommandation 1

Problkme :

Il ny & pas asse A" sctivitiés pour toutes les cibles die Walibl. Aussl, Walibs 3 du mal & foumilr une expérience hors-di-commin, inngvante § st
wisitewrs.

P coniernd Cilsles wivis Recommandation Justific ation
P-Produit/Servioe 3 ponenis aver enfonts de | Créotion de 3 oirvuts bolisds doms | BREEFING - & Walls Belgaen prire b délsrer une offee hor du
5@ 14 or & ko rechesche e pore. Lel circoats poorranl fiee | commun of inngvate. »

Ao pour s FETrOUES v I pave BENRING | Lt cirguiny Virgcrvent parfaiterda dang Mool
enfants 6 powr ol kK phriguemen] grie Gua bakses det Wil falrir une expirience exiriordinging ¢l whigue powr
Jewnille o eoulurs ©f Su plan du e o bes Ape & we claert

donad § Fendnde de Wollhl, Mot | QLUANTI ; Lsmliance du pan &t dassbe endne b 1™ ot la 4™
Les jrwmes de 15 6 25 oms & | swssl diginadement, dans Fonglet | place commss rahon de se nendire § Walibl,

Fa recherche de sensobions cirreats de Copplcotion Wl
fertrs. {wour i)

L et Tflaati Sena compaid
o et trochons déclees ouy erfonts
L it Familly jerg compond
ottrachions dédides & toute i

Nos les

Cible 1 : les jeunes entre 15 &t 25 ans

Wesitent le parc enire smiy

Al rechenche de de ik fagat e, g fun entie kv
Extrbmismisnt connecti, boagoess Sur les risebux

Ot un budiged Bmité

Cible 2 : les parents d'enfants de 8 b 14 ans
WL b Pare i Lamille, e MU dndaati
Al rechercie d'un moment e familled. dursnt kequel petits ef grandi peuvent 5' amuier Toa enseenbile
Seimaalnin o L WCUTnE e beurs erlanty
Le busthget Enporie, M ant gue b enlants o eradent, Cest be g imponant

CRCRCR

Cible 3 : les enfants de B4 14 ans.
Eamiculaches de la citide
a  eulenl 5 kearier
& Presoripbours de L personne responiable o schat

Lignes directrices de nos campagnes
Nos oibles. dam complitemant delfirentes, i peond Choisl SMbent Durs Gk ROUS POt fuivid Boul e long de R Feonmmand aise
L lnjltlnidﬂ!!dﬂn:lﬂmﬂmhmﬂ!luﬂm&rm
1 Les parents 'enfants de B 5 14 ans e moment en lamile, b doryteling, Ls détente (pas de stress)
3 Les enfants de B b 10 and e moment en famille, b fun, b manootte

Nos Dbjectily sont | Commnaguer sur e monde et bes Al proposées par e parc o6 mandére § conbenter chaque oble, sins| gu"améliores ey
ropositiond effectuies par Walibi pour, nolamemeent, aitines Fafenton des parents | pobentielement mos inbiresubet, par e Kondas) we O Jutres Svaniapes que Wakb
alfealalris.
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7. RECOMMANDATIONS

7.1 Cinéma

Wealibi pourrait faire de Ia pulblicind dans les 11 Kingpolis b travers 18 Belgique, cela couvre 18 magarté
e la Flandre sinsi que e Nord-Fas-De-Calais. Avec cetie collaboration avex Eipgpglis, Waliti pourraic
egalemant difuser ses pubs dans be Kipéeadis,de Lomme se sifuant dans le nord de la Exance. dvec
7288 places, ¢ fait de oe complexe le roddme plus grand cndma du monde et be plus grand dnéma
de France. |y annexe §|

afin de couvrir dgalernent la wallonie, nous allons passer nos publicitgs dans bes cindmaes JEAED, e
Fathé qui, GUant 3 eus, sont plus présents que les complexes Kinepalis dans ie sud du pays Erame
francais, les cinémas Pathé sont également présents dans des villes du Nond de la France comme
Valencienne et Lidvin, [cfr annexe 5)

Prix © ® Le tarif hebdomadaire dépend du nombre de visiteurs au cinéma. Un grand complexs
comprenant dix salles ou plus peut dtre résend i partic de 1.100 #uros, pour un Cinéma de taille
MGPEANE SOMBREnsnt & & 10 salleg il 8t possible de résarver B DA da 250 surtd, 8T BoUr uR dnéma
plus petit, le prix de base est de 50 eurcs par semaine. La pulblicitd au cnéma est facile, abordabile et
efficace, awec une portes locale garantie” 7

L& Kindnnlis, dtant S Erands coMplies COMPEEnt Eenéralement plut o& 10 salldd, HOLE POUVORE
estimer gue le prix hebdomadaire sera aux alentours de 1.100 ewos. Multiplions ce chiffre par le
rombre de Kingpolis dars lesquels nows souhaitons étre, Cest-i-dire 12. Nous arrivons alors auw budget
eatime de 15 200 ewros par semaing pour bes complexes Kinspolis,

Pour &5 complexes Pathe, il y en a ding gue dans lesquels nous voulons passer nos publicicés. Trods de
a5 complaxes possadent moing de 5 salles ot les deux restants onk phus de 10 salles. Mous multiplions
danc 1100 surcs par deux t 250 par trois pour svoar ke Budget hebdomadaire. Nous armivens dons &
un budget estimé de 2650 Burcd par JeMmaEns
lﬂmmhmm:ﬁhmn%ﬂﬂuﬂ 10 powr celui de Towmnai. Il faut
AonE COMPLEr 1100 &urds i SEmding pour b COMpMxE i 15 SlES &1 250 durds pour b $econd. Lt
budget hebdomadaine &5t donc estimé & 1350 Buros Bar SEMAGNE POUF I&3 complexes A

i nous effectuons de la publicite dans tous ces complexes nows pouvons alors estimer gue le budgst
PaF SEMAINE 383 08 17 500 §Urcs par semaine.

Daris & beiefing il nous est donné Minformation Qu'Lne campagne de pub pour bes cinémas colte
appromimativement S0 000 ewos par mais.

Pub Misns” PEITES déd pubs fur FETTIactEon & slle-rmbme juste Bvant ded flrms qui Brreront el jsunes
comme les demiers blockbusters et

Pub Farmille © hettre les pubs &n rapport sves 18 nouvelle 2one ou encore les mondes de \walhi juste
avant des films plus familiaux comemne les demiers Pixar, Disney BIC

] I ren ; 4 =i

Recommandations

1. Recommandations stratégiques
Iy @ dhou gitslern ; hes prunees o1 b Samilles. Mous swors chioisi e diviuer chague cible en 2 :
@ L puidd Gul Sont B4 B WEILI! &1 CEun Gl Al SOMT [EReiE BB B Wikl
= Les familles qui 5ot alkbes & Walibi &t Ceus Quil e 5001 [amals alés 3 Walibd,

Cibles Segrmenation Ciblage Pouitionnernent
Jeunes qui ont déja ébd et | 15 - 30 Diffdrencid car plusirurs | Nows proposons pour ks jeunes qul recharchent des semations |
|amnaks dté & Walibi Habitert en Belgigue et be nord de la France. | segmentations fortes de wenir découwir b Komdaa, Fattraction la plus grande et

Weulent des serationd fones of pasuer dei La phus rapede du BENELUX £f Ies nowavraus monded de Walibi.

i bens momients eatre amin & Walibi,
Familles g enfants de B & | Endants de B & 1dans Daffdrencid caf pluskeurs | Nous propodons sun famdies swec enfents de veni pasier du
14 any qui ont déjh écé et | Habitenten Belgique et ke nord de la France. | wegmentations ‘temgs en famille lon de notre nouvel dviénement [l chase aux
Jamnais €16 & Wallbi Veulent panser des moments en famille. k) et de wenir décovvi les mowreaun mondes de Walitd.

¢, Recommandations opérationnelies

5Py R i Initdfications
Produst Créer wne carte de fiddlibe, Fidélmer ot rernaercier les. jewnes. ot ke famalles gui vond déj allés 3 ‘Walibi en beur
il : prunes ot familles qui 1ont déjs allés 3 Walibi proposant une carte de fidélioe grabaite {la Wabki card). £t aus phu fiddbes, leur

pOpOLET des svantapey pour leurt prochaingt wWnue 3u pan.

Aamdlicrer Fapplication grice sux rajouty de cersies servoes Mot tuedest monkrent e Fapplicstion n'ett pad brid connee par les visiteurs de
Citile : jewned ot Familed qui ont déjh &té ot gui fe sont maid allés b | Waliti. Cetle information &6t ndonnue b BI% de Aotre dchentillan dand
Waalibi. Ferguéte quantitilive.

Criay in dvibnement Chaise aus oridy, Mg répondants souhaiterasent quil ¥ At pha ddvinements 3 Waliki Dang
Cible ; tamilles qui ont ddid $08 o qul P 5001 jamai allds 3 'Walii, | Nétude de notoriété de Walibi, 38% des gens cormidérent quiun évinement
ponctuel s i I aire PO wenir Su pare ot il ¥ &

3% de gens qui souhaiteraient wdrnwcmn-nuﬂdt Pigees.
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6. Recommandations

6.1 Remise en situation et constat

‘Walibi nows a donné une problématique ; « Promousoir e Kondoo tout en gardant la cible
familiale et &n attirant bes adulescents 3 se rendre dans le parc =

Dans cette problématique se trouvent deu cibles distinctes @ les familles avec enfants et les
adubgscents. Voici un tabléau avec quelques caractéristiques de nos deux cibles

LES ADULESCENTS LES FAMILLES

leunes de 15 & 25 ans amateurs de sensations | Famille avec des enfants de B & 14 ans gui aiment
fortes ayant déjd ou jamais 418 b Walibd habitant en | passer des moments en famille ayant déjd ou
Belgique ou dans b nord die Ly France, jamais été & Walibi, Habitant en Belgique ou dans
le nord de la France.

Comme mentionnd précédemment, nous awond pu ressortir plusieurs ébéments de notre Desk
Research ainsl gue de nos dludes qualitative et quantitative. Nous avons sélectionnd les

ConStats les plus pertinénts &t avond apporté uneé réponse qui $'appule fur toutes nos
recommandations.

Constal mu Nous nous sommes aperqus que Walibl était, pour bon nombre de
P'H‘.IMM‘E. un lieu qui permettait le dépaysement, de 3'évader de son quotidien et de Faire
une activité qul sortait de 'ordinaire

MNos népondants se rendent en moyenne une fols par an & Walibil,

onatal L'événement Halloween, seul dvénement spécial de ‘Walihi, attire
Enﬂtm-!ment de monde et a trés bonne réputation dans le Benelus

nstot drod ;Ily @ un mangue de publicité de 1a part de Walibi sur les résesux utilisés
par nod répondants.

Bloc 2 markating Progat Challanga
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ﬂﬂdlhpmhmbth-ﬂidnmn Forte conowmence : Pani Daga, Plopsalapd et
un parc & attraction Efteling
* Lo Balge dépense 7,5% de ses revenus dans les | ¢ 45% des Belges apportent leur nourritune pour
loiisirs ne pas en acheter dans les parcs o atiraction
+ 1 famille belge sur S avec enfants de moins de 16 | *  Les ménages consacrent d'abard leur budget
ans profite des parcs & attracton U MoINS 1x par pour 'essentiel (lover, alimentation, facture,
an ..} et ensuite 5l reste de Fargent, ils le

*  Le revenu moyen des Belges sugmentent chaque consacrent s kisirs

BN +  Fandémie e conid-15

7. Recommandations

Al wavers de nod recommandations, nous allons venter de faire vivie B ProIpecTs une veritable
aventure IMMersie au travers des 8 mondes de Walibi. Les clients expénmentercns donc 8 Sventures
et expériences differentes grice 3 chacun de ces mondes.

7.1 Arches - PARENTS £ JELINES
s Objectif de la recommandation | mettre en avant la thematque du parc (8 worids of Walibi)

La premiére recommandation que nous fericns 3 Walibi serait de faire en some que les mondes soient
plus visibles Bu sin du parc. En effer, nous coNSIETONS Sufte & notre Etude quantitative que L majorité
des personnes interrogees n'ont pas fait la distingtion entre kes différents mondes qui composent e
parc [67,10%). Seul 32.81% des perscnnes ont remargue gue 'Walibi était composé de plusieurs
rrondes ditinets ™

Mous propasons 3 Walibi d'installer de grandes arches 3 Pentrée de chaque monde afin de rajouter
o impressionnantes décorations supplémentaires caractératiques du théme de chagque monde et pour
permettre aux clients de chairement distinguer les différents mondes, Nous nous Sommes inspings de
I'arche & l'entrée du parc afin de garder une homogeneits au sein du parc. La couleur des arches serait
la méme que celle utilisée, par Walibi, pour le monde qu'elles représentent.

Wigici un exemple de |z disposition des arches au sein du parc :

F Riuitats isas de mobre #tude quantitative, woir annexe 7

19



Consortium
MEan IRl HELangue

Le Pole académique de Bruxelles a mobilisé et fédéré
ses hautes écoles membres autour de ce projet de recherche.
Le projet HELangue vise a répertorier, analyser et étayer les pratiques langagiéres écrites des
étudiants des hautes écoles, tous départements confondus : économique, pédagogique,
paramédical, technique, social, agronomie, arts appliqués.

Les modules de formation ont été congus a destination de tous
les étudiants et les enseignants-chercheurs du Péle, toutes formes d'enseignement confondues
(HE, ESA, EPS, Universités).

En savoir plus : https://www.poleacabruxelles.be/centre-de-didactique/projet-helangue/
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