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AVANT-PROPOS
« Si tu as le temps de faire ta com’, c’est que tu fais mal ton job », « Si tu parles trop de toi, tu es égoïste », « Je ne suis pas quelqu’un qui fait du marketing, je préfère être dans l’action et dans le faire », « Me vendre c’est pas trop mon truc, et je n’ai pas envie de devenir ce genre de personne qui poste tout le temps sur les réseaux sociaux », « Je préfère penser au collectif qu’à mon nombril ».
Les personnes que j’accompagne ont des profils différents, ce sont des hommes et des femmes qui travaillent en entreprise ou à leur compte, qui n’ont pas le même parcours mais qui ont une chose en commun : une réticence personnelle, presque morale, au fait de communiquer sur eux. Comme si le simple fait de se mettre en avant allait les transformer en horrible Narcisse égocentrique, monstre superficiel qui cherche à écraser les autres pour tirer la couverture à soi et obtenir la plus grosse part du gâteau.
Cette croyance limitante est souvent associée à un idéalisme et à un sentiment d’injustice : « mon travail devrait suffire, je ne devrais pas avoir besoin de faire ça », « et voilà maintenant qu’il faudrait en plus se comporter en petit monarque, et quoi encore ? Parler de soi à la troisième personne ? » Non. Mais à la première personne, oui. Ce que je vous propose est bien d’apprendre à dire « je », à prendre le pouvoir sur votre histoire personnelle, à prendre conscience du pouvoir de votre communication personnelle. La marque c’est vous. Et elle vous servira toute votre vie.
Par observation ou par intuition, la plupart d’entre nous a déjà conscience qu’il ne suffit pas d’avoir un savoir-faire dans son métier, encore faut-il le faire savoir. Et parler de soi n’est inné pour (presque) personne. Notre culture familiale, ou tout simplement française, nous apprend à confondre humilité et oubli de soi. Essayez de dire à voix haute comme une affirmation « c’est décidé, je parle de moi ! ». Il y a fort à parier que le double « je » vous mette mal à l’aise. Peut-être sentez-vous votre pouls s’accélérer, votre ventre se contracter légèrement ou cette petite voix dans votre tête qui dit « mais qu’est-ce que tu fais… tu es ridicule » ou encore « mais à quoi ça sert tout ça ? Ça n’intéresse personne ».
Parler de soi c’est inconfortable, mais c’est indispensable. C’est avant tout un engagement vis-à-vis de soi : l’engagement de se rendre justice, de ne pas attendre la validation extérieure mais de décider de ce que nous voulons que l’on retienne de nous. Parler de soi, c’est prendre sa carrière et son histoire en main, pour atteindre son plein potentiel.
C’est évidemment nécessaire pour notre progression personnelle, mais aussi pour donner de la force à nos idées, à nos valeurs, et pour rendre visible les personnes avec qui nous travaillons, en qui nous croyons et pour faire vivre les projets que nous menons. Contrairement aux idées reçues, parler de soi ne veut pas dire écarter les autres, bien au contraire. Il ne tient qu’à nous de mettre notre communication personnelle au service d’un projet d’entreprise, des personnes qui nous entourent et qui méritent aussi la reconnaissance, ou au service d’une cause qui nous tient à cœur.
En d’autres termes, la communication personnelle comme discipline regroupe toutes les techniques qui permettent d’avoir une communication alignée avec soi-même, au service de nos objectifs. La communication personnelle vise à parler de soi, de ce qui est important pour soi et de mettre de soi dans sa communication. Elle comporte, selon moi, trois dimensions fondamentales que nous aborderons tout au long de cet ouvrage.
1. La première : la marque (ou personal branding). « Je parle de moi, j’écris mon histoire » – le socle de toute marque personnelle est de consciemment définir son positionnement et de l’exprimer clairement.

2. La seconde : le marketing. « Je me rends justice, je me rends visible » – la condition sine qua non pour qu’une marque vive c’est de s’exprimer avec justesse, au bon endroit, si possible régulièrement et grâce à des supports qui répondent à vos forces.

3. La troisième : la communication interpersonnelle et le réseau. « J’incarne mes idées, je trouve ma place entre “je” et “nous” – lorsque votre marque personnelle devient un véhicule pour quelque chose de plus grand et de collectif.


Pour tendre vers cet objectif, nous avons donc une multitude de techniques à notre disposition. Et contrairement aux idées reçues, le personal branding n’est pas un concours de selfies, une injonction à l’omniprésence médiatique et digitale, ni une invitation à l’oversharing, ni encore une distribution massive de cartes de visite à un événement de networking. Notre communication personnelle est bien plus que notre image digitale, et je suis absolument contre les vérités toutes faites que vous avez peut-être déjà entendues : « Twitter c’est indispensable », « sans LinkedIn tu ne peux rien faire ». Le personal branding est souvent rattaché à quelque chose de très pratico-pratique, « communiquer sur les réseaux sociaux » ou, à l’inverse, une entreprise de développement personnel qui va vous donner confiance en vous. Au risque de vous décevoir, cet ouvrage n’est pas un recueil des meilleurs conseils pour « hacker le Instagram game » ou maîtriser l’algorithme de LinkedIn. Il ne comporte pas non plus de solution magique pour avoir confiance en soi en vingt-et-un jours. La confiance en soi se développe et s’entretient, a contrario le manque de confiance en soi peut avoir des causes très diverses et le personal branding à lui seul n’est pas une réponse à tout. Ce que je sais, en revanche, c’est qu’une communication authentique, alignée avec soi, pratiquée au quotidien, contribue à développer ou renforcer la confiance en soi.
La communication personnelle est donc une affaire individuelle, mais aussi une question collective. Notre rapport à nous-même, notre capacité et nos réticences collectives à parler de nous, parallèles aux injonctions contradictoires à la mise en scène ne disent-elles pas quelque chose de nous et de notre société ? Individuellement, nous avons peur de faire preuve d’ego, mais nous sommes incités à nous montrer et à « partager » sur les réseaux sociaux. Ces questions intimes ont leur corollaire corporate. En entreprise, nous sommes priés de faire preuve d’initiative individuelle et de toujours jouer collectif. En tant que société, nous valorisons les libertés individuelles mais avons peur de l’individualisme. Cette ambivalence, de la recherche d’un équilibre instable à l’injonction contradictoire, reflète notre incapacité à donner au « moi » sa juste place et à penser une communication personnelle qui ne soit pas celle d’un personnage. Les implications sont nombreuses et je les observe au quotidien : comment accorder du crédit à un manager dont on ne connaît pas le parcours ? Comment faire confiance à des dirigeants qui brandissent des concepts désincarnés – et trop souvent qui ne jugent pas bon de se les appliquer à eux-mêmes ? Est-ce que je sais vraiment quel est le rôle et quelles sont les compétences des personnes qui travaillent avec moi ? Et elles, savent-elles ce qu’elles peuvent attendre de moi ? Si nous vivions toujours dans les années 1950 et dans un modèle où nous avons au cours d’une vie un métier, une carrière, un employeur, ces questions n’auraient pas lieu d’être. Mais le rythme accéléré et la liberté plus grande qui nous est offerte demandent aussi aux entreprises de prendre davantage en compte les individus. Non pas « l’humain », ce concept désincarné qui englobe tout et ne veut pas dire grand-chose, mais chaque personne. Savoir mettre le « moi » à sa juste place pour mieux fonctionner collectivement est aussi un enjeu majeur pour l’entreprise du XXIe siècle.
La communication personnelle, c’est autant le discours que l’on s’offre à soi-même que l’histoire que l’on raconte aux autres. Elle dépend de nous mais s’inscrit dans un contexte plus large, une culture d’entreprise, une tendance générationnelle.
Comment la communication personnelle peut-elle nous aider à mieux vivre avec nous-même et avec les autres ? Dans quelle mesure doit-on, individuellement et collectivement, donner de la place au « moi » ? Par quoi commencer pour développer une communication personnelle authentique ?
Si ces questions sont les vôtres, cet ouvrage est pour vous. Ni essai, ni guide pratique mais essai pratique, je l’ai pensé pour qu’il invite à la réflexion autant qu’à l’action. C’est un livre pour ceux qui savent qu’il faut parler de soi mais ne savent pas comment faire, pour ceux qui savent qu’il faut se mettre en avant mais qui n’aiment pas ça, pour ceux qui se posent des questions sur la place du « moi » et du « nous » dans nos sociétés. C’est un livre écrit pour que ceux qui ont de belles valeurs arrêtent de se couper de belles opportunités parce qu’ils pensent que c’est incompatible, et pour accompagner les belles personnes en quête d’accomplissement personnel et professionnel. Que vous soyez à la recherche d’un nouveau souffle dans votre carrière ou à la tête d’une entreprise que vous souhaitez transformer de l’intérieur, vous êtes votre meilleur atout et personne mieux que vous ne peut communiquer ce que vous voulez pour vous et pour le monde.





POURQUOI MOI ?
Je viens de la communication, et si j’ai toujours aimé défendre des idées et que je n’ai jamais eu de difficultés majeures à prendre la parole, je n’aimais pas communiquer sur moi. Il y a une différence majeure entre défendre ses idées et incarner ses idées. Dans le premier cas, vous pouvez vous cacher derrière, dans l’autre vous devez leur donner de la force. Ma première expérience en tant qu’entrepreneure m’a fait prendre conscience de cette différence. J’ai compris l’intérêt de parler de moi, d’utiliser ma voix et de prendre ma carrière en main.
La communication est mon premier métier, j’y ai été formée à Sciences Po Paris – et c’est dans ce domaine que j’ai fait mes premières armes. Je faisais alors de la stratégie de communication et du marketing digital en agence entre Paris et New York. Si j’ai adoré ma première expérience américaine et la liberté de mon poste, j’ai vite déchanté de retour en France : manque de sens, de valeurs, de profondeur.
Pour développer mon côté créatif, j’ai décidé de prendre des cours du soir, en parallèle de mon métier, en stylisme et en couture. J’avais désormais accès à une image à 360° de la création, du premier coup de crayon pour dessiner un vêtement à la dernière retouche Photoshop. Et il ne faut pas s’étonner que la mode ait tellement recours aux retouches et aux mannequins si le standard du dessin de style est une silhouette longiligne avec des proportions physiquement impossibles, par exemple un ratio tête-corps de plus de 1/12 alors que la réalité tourne autour de 1/8 à 1/9.
Ni une ni deux, sans aucun bagage entrepreneurial, je me lance et décide de créer la première marque française de mode féministe à défaut de pouvoir postuler chez une société existante. Le concept : des collections inspirées et portées par des femmes qui racontent leur histoire, qui ne sont pas là pour « faire joli », qu’elles fassent une taille 34 ou 44, mais parce qu’elles ont une histoire à raconter. Évidemment, zéro Photoshop et plus de 80 % de made in France. L’ambition même de mon projet étant de mettre en avant des femmes inspirantes. Il me semblait alors totalement illogique de parler de moi et de me mettre en avant. Grave erreur. Des valeurs, aussi belles soient-elles, n’ont aucun impact si elles ne sont pas incarnées. Et c’est d’autant plus vrai pour des idées nouvelles.
Nous sommes en juin 2016, un de mes mentors me secoue avec bienveillance : « Marie, il faut que tu parles et que tu expliques ta vision de la mode féministe, pourquoi c’est important, ce que c’est et ce que ça n’est pas. Ton concept ne va pas vivre tout seul ». Ce jour-là, j’ai mis ma plus grande force de conviction et ma mauvaise foi pour résister à l’évidence et lui dire que ce n’était pas correct de parler de moi, que je ne pouvais pas faire ça et que c’était en contradiction avec les valeurs de mon projet. Justement, j’étais là pour valoriser les histoires d’autres femmes. Mais je savais que j’avais tort. Deux semaines après, je notais dans mon agenda « écrire un article, contacter des journalistes, trouver des opportunités de visibilité ». Trois mois plus tard, je commençais les sessions de coaching pour faire ma première conférence TEDx, donner ma définition du féminisme et raconter mon histoire personnelle devant deux mille personnes. C’était le début d’une série d’expériences qui m’ont amenée à rajouter l’oralité et des expériences médiatiques à ma mallette de communicante tout terrain.
Parler de moi m’a appris à prendre le contrôle sur mon histoire et à me réinventer. Car si le storytelling est utile pour rendre lisible qui vous êtes et ce que vous faites, il ne tient qu’à vous de changer votre histoire. Et mon histoire professionnelle, en 2017, avait bien besoin d’un changement. Si j’étais passionnée par mon projet, il était aussi financièrement bancal et intellectuellement frustrant : la réalité de la gestion d’un site e-commerce ne m’apparaissait pas très excitante. Il était temps de tourner la page et de revenir à mes premières amours : la communication, mais différemment ; cette fois, en utilisant les outils de la communication et toutes les méthodes start-up acquises au cours de ces trois dernières années, au service des individus et de projets concrets.
Ce n’est pas un hasard si nous avons une réticence à la « com’ » et si moi-même j’en étais arrivée à détester ce milieu. Tant que nous utiliserons la « com’ » et le marketing pour véhiculer des idées à 99 francs, et trop souvent vides de sens, nous ne pourrons avoir qu’un rapport contraint et désabusé à la communication. Pourtant, la communication est ce qui nous lie les uns aux autres. Et s’il y a bien une chose que je retiens des dix années à travailler dans la communication, l’image et l’expression de soi, c’est que vous faites la différence. Émotionnellement, c’est tellement plus satisfaisant de parler d’humain à humain et, économiquement, c’est tellement plus efficace.
Aujourd’hui, je suis revenue à la communication avec un tout autre regard et une approche résolument tournée sur l’individu. Je fais du conseil en communication stratégique auprès de grands groupes et des formations en communication personnelle. Avec Nicolas Viennot, un ami rencontré lors d’un programme d’accompagnement de start-up, nous avons mis en commun nos compétences en communication et nos expériences d’entrepreneurs pour créer BrandMeBaby en 2018. Peu de temps après, j’ai rajouté la brique « conseil » à travers un cabinet de conseil dédié : Sens Futur, cofondé avec Frédéric Champion – une belle rencontre fortuite suite à sa transition de direction opérationnelle de grand groupe au statut d’indépendant. Les bonnes rencontres ont jalonné les dernières années de mon parcours et j’en prends conscience un peu plus chaque jour : informer et chérir son réseau est indissociable d’une bonne communication personnelle. C’est une hygiène relationnelle qui m’a semblé artificielle au début mais qui devient de plus en plus naturelle, tout comme le fait de parler de moi qui a arrêté de me faire paniquer. Entreprendre à nouveau, réinventer ma propre histoire et aider les autres à le faire m’a appris à cultiver un état d’esprit plus agile, à voir les opportunités avant les challenges et à les dépasser. Au-delà des observations et des clefs pratiques issues de mon quotidien, c’est aussi cet état d’esprit, indispensable à la réussite, que je souhaite vous transmettre. Car parler de soi est une prise de pouvoir intérieure et sur le monde. C’est toujours cette envie qui m’a poussée à écrire ce livre, pour que les outils du marketing servent des intérêts humains plus que des intérêts économiques, et pour que ces outils ne soient pas réservés à une élite de dirigeants. Contrairement à ce que le titre peut laisser penser, le personal branding est une démarche tout à fait démocratique ! Je crois même qu’il est de la plus haute importance de se réapproprier ces outils mais aussi d’encourager leur adoption en entreprise pour convaincre et gagner la confiance des partenaires et des équipes. Je pense notamment à tous ces projets de transformation, tous ces moments d’incertitudes qui semblent être la nouvelle normalité – et qui appellent à remplacer la langue de bois corporate par une communication incarnée et vraie.
Ce livre est un essai pratique car il est bâti sur mes expériences et mes observations de terrain, auprès des entrepreneurs, au cœur des entreprises. Il est le fruit, bien sûr, d’entretiens et de méthodes que j’ai développées et mis en place avec mes partenaires auprès de nos clients, mais il est également bâti sur des apports d’experts, d’entrepreneurs et d’acteurs du changement que j’ai la chance de côtoyer. Enfin, il doit beaucoup à des références dans leur domaine que j’adorerais rencontrer aussi. La communication personnelle n’exclut pas le collectif et il me faudrait au moins neuf vies si j’avais dû produire l’ensemble du savoir relaté dans ce livre.
Ce ne sont pas des révolutions, mais des perspectives différentes, les miennes et celles que j’ai faites miennes par une manière personnelle de les communiquer ou de les appliquer à un domaine inattendu. Que se passe-t-il si je prends ma mallette de communicante pour traiter l’organisation des entreprises ? Qu’est-ce que ça donne si je prends mes lunettes féministes pour regarder la communication personnelle ? Comment la bibliothèque de mes parents psy peut-elle m’aider à voir le « moi » sous un autre jour ? Comment mon expérience de start-upeuse peut-elle m’aider à voir la carrière des individus autrement ? « Rien ne se perd, rien ne se crée, tout se transforme1 ».
Ce livre a pour but de transmettre et transformer ce que j’ai appris, transposé à des domaines différents, qui m’intéressent, pour vous aider à mieux parler de vous, incarner vos idées, accélérer votre carrière et atteindre vos objectifs. Vous y trouverez des anecdotes personnelles qui côtoient des études scientifiques, un mélange de théorie et de pratique. Mais autant être claire avec vous dès le début : si c’est un essai, certes pratique, il n’est pas moins porteur d’une conviction personnelle. Contrairement à ce que le « tout collectif » laisse penser, je crois qu’il est urgent de revenir à soi et de faire de la place au « moi ». C’est même la seule manière de vraiment construire une société solide où chacun trouvera sa place et où les plus belles idées prendront corps avant de pouvoir nous dépasser.






1. Principe de Lavoisier.



PARTIE 1
Tout est personnel



Communiquer c’est créer du lien. D’après sa racine latine communicare, nous parlons bien de transmission. Selon le Larousse1, nous communiquons des fous rires autant que des maladies, des savoirs et des informations, mais aussi des sentiments et des dons.
Pourquoi alors la communication, et pire encore « les communicants », ont-ils une si mauvaise image ? Pourquoi voulons-nous créer du lien, avons-nous besoin de partage et pourtant avons-nous si peur de communiquer – pire encore de paraître « marketeux » ? Parce qu’il y a une différence entre faire du bruit et porter un message. Et dans un monde de marque, nous sommes assaillis de communications destinées à nous faire acheter plus qu’à créer du lien. Cette impression peut être renforcée par le sentiment d’être constamment ciblé par des communications publicitaires sur les médias digitaux.
Pourtant, nous sommes fondamentalement faits pour communiquer, entre nous, mais aussi sur nous. Tout est personnel. C’est un besoin avant de devenir un moyen, et un besoin fondamental qui touche à notre humanité profonde, ce besoin d’expression et de créer de la confiance dans nos relations. S’exprimer de manière personnelle est essentiel pour tout être humain normalement constitué.
C’est aussi un moyen, et il faut bien le dire, diablement efficace, qui marche pour atteindre ses objectifs tout en étant aligné avec soi et, à ce titre, la meilleure manière de vendre. Que vous cherchiez à vendre une idée, un produit ou vous-même, le meilleur moyen de vendre est de personnifier et de personnaliser.
Qu’on s’en inquiète ou qu’on s’en émerveille, c’est aussi une tendance bel et bien présente dans notre quotidien, qui touche au digital, aux réseaux sociaux et modifie en profondeur notre manière de gérer nos carrières et nos vies. Nous sommes tous influenceurs et sommes tous invités à entreprendre nos vies. Pour le meilleur et pour le pire.
Cette première partie parle de toutes ces raisons. Alors, pourquoi faut-il parler de soi ? Tout simplement parce que nous en avons besoin ! Parce que ça « marche » et parce que notre histoire contemporaine nous y amène par des transformations technologiques rapides qui façonnent notre quotidien au travail. Les origines de nos réticences se retrouvent aussi dans une incompréhension et une confusion face à ce qu’est la communication personnelle. Souvent limitée à une communication sur les réseaux sociaux et à une mise en scène visuelle, la communication personnelle est plus qu’une tendance.
Depuis une dizaine d’années voici, entre autres, à quoi ressemble la communication personnelle mais ce n’est que la partie émergée de l’iceberg. La communication personnelle, telle qu’elle est développée dans ce livre, regroupe l’ensemble des actions de communication qui visent à parler de soi, mais aussi mettre de soi dans sa communication, afin de se valoriser soi, ses valeurs, ses idées ou bien de valoriser autrui et ses idées et valeurs. En sortant d’une vision contextuelle et rétrécie de la communication personnelle, on voit bien à quel point elle est nécessaire et utile, pour soi et pour le monde.
Est-ce qu’il y a des aspects négatifs ? Bien sûr. Je ne peux pas parler de tendance sociétale et passer sous silence les injonctions à devenir influenceur et les risques liés à la surexposition personnelle. Cette première partie dresse un état des lieux des différents modes de communication personnelle qui existent à l’heure actuelle. Elle s’intéresse aux liens entre la personne morale et la personne physique lorsqu’elles communiquent. Quels sont les ressorts de la communication de marque et que peuvent-elles nous apprendre ? Il est déjà intéressant, si ce n’est ironique, de constater que les marques n’ont de cesse de se faire passer pour des « personnes » morales – à la moralité parfois douteuse – et à responsabilité limitée. Les marques souhaitent rentrer dans l’intimité de leurs consommateurs par un marketing de plus en plus personnel. À l’inverse, la construction d’une marque personnelle vise à nous sortir du « petit moi » pour construire quelque chose de plus grand. Avant de foncer tête baissée et de se demander comment se rendre visible, activer son réseau et faire son personal branding, encore faut-il savoir pourquoi le faire et de quoi il retourne.





1. Définition du Larousse : « Communiquer », verbe transitif.
Faire passer quelque chose, le transmettre à quelque chose d’autre. Transmettre à quelqu’un un savoir, un don, faire qu’il ait ce savoir, ce don, cette qualité, etc. (communiquer à ses enfants son savoir). Faire partager à quelqu’un un sentiment, un état, faire qu’il ait le même sentiment, qu’il soit dans le même état, etc. (il nous a communiqué son fou rire). Faire passer quelque chose à quelqu’un pour qu’il en prenne connaissance (le service de la Préfecture nous a communiqué votre dossier). Faire savoir quelque chose à quelqu’un, le lui révéler, lui en donner connaissance ; transmettre, divulguer (communiquer des renseignements confidentiels à un concurrent). Transmettre une maladie à quelqu’un, le contaminer.



CHAPITRE 1
UN BESOIN FONDAMENTAL
Avant d’être un moyen, communiquer de manière personnelle est un besoin. Nous avons besoin de voir, d’entendre et de ressentir que nous avons des relations profondément humaines et non des échanges avec un robot ou une machine corporate sans âme. Ce qui fait la différence, ce sont tous les éléments de communication, verbale et non-verbale, qui nous font passer d’un « profil » à un individu, d’une enseigne à un visage, bref tout ce qui nous humanise et nous singularise. C’est grâce aux marqueurs de communication personnels que nous pouvons nous sentir en confiance. Et nous avons besoin de nous sentir en sécurité au quotidien, mais plus encore quand nous sommes bousculés par des crises.
Je pourrais m’arrêter là car la confiance est en soi un objectif suffisant, mais qui dit confiance dit aussi performance. L’importance et l’impact d’une communication incarnée se révèlent aussi bien dans les bilans annuels des entreprises que dans nos bulletins de salaire. Et évoluer, atteindre notre plein potentiel, nous sentir à notre juste place est aussi un besoin… qui ne peut faire l’économie de la communication personnelle.
Pour parler de besoins fondamentaux, quoi de plus mythique que la pyramide de Maslow ? Même si elle a ses limites, elle reste un modèle brillant de simplicité pour se pencher sur nos besoins. Dans la figure suivante je me suis prêtée à un jeu de mise en perspective de nos besoins humains et de la communication personnelle.
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Ou pourquoi parler de soi et mettre de soi dans sa communication est bien plus important que vous ne pensez.
1. Pour ce qui est du premier niveau, je ne vais pas essayer de tordre le concept : vos besoins physiologiques (manger, boire, évacuer, respirer, dormir) n’ont pas grand-chose à voir avec la communication personnelle mais relèvent plutôt de l’expression primaire, et comme je n’ai ni envie de lancer un débat géopolitique ou psychanalytique sur le remplissage de ces besoins, passons au suivant.

2. Le deuxième niveau, en revanche, concerne notre besoin de sécurité. Sur ce plan, la communication personnelle a un rôle majeur à jouer pour assurer notre sécurité psychologique et surtout celle de la personne en face de nous, qui elle aussi a besoin de se sentir en confiance. La protection de notre intégrité physique n’est que l’un des aspects de la sécurité : la stabilité financière est un pilier au moins aussi important et nous y reviendrons dans le troisième chapitre ; avoir une bonne communication personnelle est aussi une manière de se sécuriser financièrement sur un marché du travail en pleine mutation.

3. Le troisième niveau fait écho au deuxième : lorsque je parle de moi, que je mets du « moi » dans les échanges, je permets aussi de nous découvrir des atomes crochus, de solidifier la relation, de faire valider mon expertise par mes pairs. C’est l’une des conditions de la réussite car, jusqu’à preuve du contraire, il est extrêmement difficile, si ce n’est impossible, de réussir sans les autres et sans validation extérieure à un moment ou un autre.

4. Le quatrième niveau fait référence à l’estime de soi. Parler de moi m’amène à reconnaître mes forces, rendre justice à mon travail et à mes qualités. Si le personal branding ne peut pas être vu comme une recette magique à la confiance en soi en berne, il contribue à la nourrir au quotidien quand elle est faite sur le socle d’une bonne connaissance de soi et d’un alignement avec ses objectifs.

5. Enfin, le dernier niveau concerne l’accomplissement de soi. Et lorsque je parle de moi, je prends le pouvoir sur mon histoire, je me donne les moyens de m’accomplir. En mettant le « je » à sa juste place, ouvert au « nous » mais capable de se rendre justice à lui-même sans être dans l’attentisme, en parlant de nous et en mettant du « nous » dans nos communications, nous répondons à un besoin humain fondamental.


Une question de confiance
Communiquer entre nous est ce qui nous a permis de survivre en tant qu’espèce. Au-delà de la communication télégraphique basée uniquement sur le partage d’informations, la communication interpersonnelle devient vite personnelle pour créer efficacement du lien. Le partage d’information se mue en partage d’histoires.
Du partage d’histoires au partage de commérages préhistoriques il n’y a qu’un pas. Mais ne nous y trompons pas, selon Yuval Noah Harari, l’apparition de la pratique du commérage est directement corrélée avec l’histoire de notre humanité1, et ce qui nous distingue des animaux. Et ces histoires ne nous touchent que si elles parlent de nous. Une histoire doit parler de nous pour nous parler, à un niveau plus ou moins conscient. Elle doit permettre une identification et un effet miroir.
[image: Illustration]Communiquer entre nous nous a permis de survivre. Communiquer sur nous et communiquer de manière personnelle est également une question de sécurité. Nous avons besoin de comprendre rapidement qui est la personne en face de nous : ami, ennemi ? Lorsqu’une personne dit qui elle est, de manière authentique, et accepte de se livrer, elle crée les conditions pour la confiance qui nous permettra de créer un véritable lien. Parler de soi, communiquer de manière inauthentique, souvent trop ou de manière artificielle, crée de la défiance, mais l’absence de communication provoque le même résultat. Le refus de se livrer est un autre marqueur d’inauthenticité et de confiance, en l’autre, en soi, et souvent les deux.
La confiance n’est pas qu’une question de compétence
Fort heureusement, aujourd’hui, « qui êtes-vous ? » n’est plus une question de vie ou de mort. Elle conditionne en revanche le degré de confiance que nous allons accorder à une personne en face de nous. Dans le monde professionnel cette question peut alors se subdiviser en deux questions : cette personne a-t-elle l’air compétente et a-t-elle l’air sympathique ? Pour avoir l’air professionnel, on peut se passer de mettre de soi, mais pour avoir l’air sympathique il n’y a pas de secret : il faut mettre de soi et adopter une forme de communication personnelle, que ça soit avec des mots, un langage non-verbal, idéalement les deux.
Amy Cuddy, psychologue américaine, spécialiste du langage corporel et de son impact sur notre état d’esprit, relate dans son livre Présence les travaux des chercheurs Susan Fiske et Peter Glick sur les premières impressions et jugements que nous portons sur les personnes que nous rencontrons. Sans surprise, il semble que l’être humain ait un penchant pour la dichotomie et ait une fâcheuse tendance au jugement rapide. Selon les résultats des chercheurs, nous rangeons automatiquement les personnes que nous rencontrons dans deux cases distinctes : cette personne est sympathique, je peux lui faire confiance, et/ou cette personne est compétente, je peux la respecter – ce qui, en soit, est une forme de confiance sur un autre plan. Mais pour ne pas apporter de confusion et de débat sémantique inutile, restons sur cette étude quelques instants.
Ce qu’il faut en retenir est que la plupart des gens sont jugés comme sympathiques ou compétents mais rarement les deux à la fois. La notion de sympathie regroupe la gentillesse, l’empathie, les intentions positives, tandis que la notion de compétence comprend l’intelligence, l’efficacité et le pouvoir. Si cette catégorisation en deux pôles vous semble simpliste, c’est que nous avons inconsciemment tendance à nous prêter plus de complexité que nécessaire. Selon un article publié par Amy Cuddy et co-signé par Matthew Kohut et John Neffinger dans la Harvard Business Review en 2013, « ces deux dimensions à elles seules expliquent à 90 % la variance entre les impressions positives ou négatives que nous formons »2. Ce sujet de recherche est particulièrement actif depuis la prise de conscience de l’importance des soft skills, mais les premières études sur le sujet et sur le modèle sympathie vs compétence remontent aux années 1940.
En revanche, si nous avons tendance à mettre les gens dans des cases, nous n’accordons pas la même valeur à ces dites cases. L’idéal bien sûr est d’être perçu comme sympathique et compétent. Mais dans le cas (extrêmement commun) où l’un prévaudrait sur l’autre, les études montrent que renvoyer une impression sympathique est dans l’ensemble plus avantageuse qu’une impression de compétence, même dans le milieu professionnel, toujours pour une question de confiance. Selon Amy Cuddy, si on se replace dans une perspective d’évolution, il est bien plus important pour notre survie de reconnaître si une personne est digne de confiance. Si elle ne l’est pas, nous avons tout intérêt à tenir nos distances, surtout si elle est compétente.
Avant de conclure trop rapidement qu’il ne sert à rien d’être compétent si nous accordons plus de valeur à la sympathie, les travaux de Jack Zenger et Joseph Folkman nous donnent un aperçu plus nuancé. Dans un article publié dans Forbes3 en 2018 résumant leurs conclusions, Jack Zenger note que sur soixante-dix mille leaders analysés selon quarante-neuf traits associés au leadership, puis artificiellement regroupés pour faire écho au modèle sympathie vs compétence, on constate que les deux qualités sont plutôt bien réparties. En revanche, en affinant encore le modèle, force est de remarquer que sur l’échelon « supervisor » il y a une prévalence de 67 % pour la compétence, alors que pour l’échelon « top manager » on observe une prévalence inversée avec 61,2 % des tops managers ayant une prévalence de sympathie par rapport à la compétence. L’auteur en déduit que la compétence (ou du moins la perception de compétence) est indispensable pour atteindre un niveau managérial. Mais plus on monte les échelons, plus il est nécessaire de gagner la confiance des collaborateurs et d’être perçu comme sympathique. Cette analyse ne prend cependant pas en compte (pour le moment) les biais de genre ou tout stéréotype associé à une minorité ; j’y reviendrai dans le dernier chapitre. Pour l’instant, on peut déjà en retenir qu’il est essentiel de gagner la confiance de nos interlocuteurs et interlocutrices, qu’il s’agisse d’une première impression ou de leadership exercé aux plus hautes sphères. Que ça soit à cause de notre cerveau reptilien encore attaché à des mécanismes de survie archaïque ou à cause de nos biais cognitifs qui nous poussent au jugement hâtif, le constat est là : nous avons besoin d’être en confiance. Et cette confiance ne peut se gagner en restant fermé comme une huître ou en pratiquant la langue de bois. Si vous souhaitez obtenir une promotion, vous savez ce qu’il vous reste à faire !
Je ne peux m’empêcher de sourire en constatant que les conclusions scientifiques des dernières années font écho, avec davantage de finesse, aux observations empiriques déjà énoncées par Dale Carnegie4 dans les années 1930 après ses entretiens avec les hommes les plus puissants, riches et admirés de son époque. Dans Comment se faire des amis et influencer les autres, l’auteur propose des « principes » à respecter, notamment celui d’éviter le plus possible de faire remarquer aux autres qu’ils ont tort : avoir raison n’aide pas à se faire des amis et « éviter les controverses est la seule manière d’en sortir vainqueur ». À l’inverse, encourager ses interlocuteurs à parler d’eux-mêmes et leur parler de ce qui est important pour eux à un niveau personnel ouvre bien plus de portes.

Créer de la proximité pour générer de la confiance
Le besoin fondamental de confiance que nous avons à un niveau interpersonnel se retrouve aussi dans nos rapports avec les entreprises. Tout comme notre tendance à compartimenter la compétence et la sympathie.
L’agence de conseil en communication Edelman publie maintenant depuis une vingtaine d’années un baromètre annuel sur la confiance5. Ses conclusions sont édifiantes : selon leur baromètre 2020, aucune institution ne parvient à être perçue comme à la fois compétente et « éthique ». Les organisations non gouvernementales (ONG) sont perçues comme éthiques mais incompétentes, et les entreprises comme compétentes mais immorales. Quant aux médias, ils sont jugés comme manquant à la fois d’éthique et de compétence… Même constat pour les gouvernements qui sont jugés comme manquant cruellement d’éthique et de compétence. Et tout comme à un niveau personnel, à choisir entre les deux dimensions, l’éthique est jugée comme trois fois plus importante que la compétence pour établir la confiance, toujours selon l’étude réalisée par Edelman.
Le constat pour les institutions n’est pas très réjouissant non plus, mais somme toute cohérent avec les jugements que nous portons à un niveau individuel. Ce qui est en revanche beaucoup plus réjouissant est de voir que ce niveau de confiance change à mesure qu’une institution est incarnée. Notre degré de confiance dans les institutions, les personnalités publiques, les informations qui nous sont données, sont directement corrélées à la nature de la relation que nous entretenons avec elles. Plus la relation est personnelle, plus la confiance est élevée. Ce qui nous parle personnellement est subjectif, mais ce qui est impersonnel nous laisse invariablement de marbre. Aussi uniques que nous sommes, il semblerait que nous soyons tous sensibles à la proximité et à l’incarnation du message. Le biais de proximité sociale est d’ailleurs un biais bien connu qui repose sur le fait que la majorité d’entre nous a une image globalement positive de nous-même. Et tant mieux ! Mais elle peut nous jouer des tours car nous avons tendance à préférer les choses, personnes et concepts, qui nous sont proches, reliés à nous d’une manière ou d’une autre.
Revenons au baromètre Edelman. En 2003 déjà, 57 % des personnes interrogées indiquaient avoir confiance en leur entreprise, contre 49 % pour les entreprises locales, seulement 36 % pour les entreprises nationales et plus que 28 % pour les multinationales. Plus je suis proche d’une entreprise, plus je lui fais confiance. On retrouve la même tendance en 2019 : 75 % des sondés disaient avoir confiance en leur employeur contre seulement 56 % dans le « business » en général. Le rapport 2020 confirme cette tendance, peut-être exacerbée au vu du contexte, mais somme toute très humaine et intemporelle, « la confiance se joue au niveau local6 » : 76 % des sondés affirmaient avoir confiance en leur employeur (à noter que c’est bien plus qu’en 2003), contre 58 % pour les ONG et entreprises en général, 49 % pour les gouvernements et les médias.
Il semble donc que la proximité, et même la distance physique, géographique, soit une composante clef de la confiance sur laquelle se base une relation personnelle.
Mais elle peut aussi être une question de proximité symbolique, générationnelle, ou encore idéologique. Vous l’avez peut-être déjà ressenti vous aussi : il est beaucoup plus facile de faire confiance à quelqu’un qui vous ressemble. Et inversement, il est beaucoup plus facile de mettre de côté une critique si elle vient de quelqu’un qui ne vous ressemble pas du tout.

Créer ou déjouer un biais de proximité
Lorsque j’ai fait ma première « vraie » prise de parole en public, ça ressemblait plutôt à un baptême du feu : la salle Pleyel (Paris), deux mille personnes, mais surtout une intervention filmée et mis sur le net à tout jamais. Le sujet de mon intervention était hautement personnel : « le féminisme, les hommes et moi ». Je racontais comment ma définition du féminisme avait évolué au fil des années et était devenue au fur et à mesure plus inclusive, non sans livrer nombre d’anecdotes plutôt intimes. Pour le pratiquer au quotidien, je savais que le féminisme n’était pas (et n’est toujours pas) le sujet le plus consensuel et que je m’exposais à des critiques véhémentes, voire du cyberharcèlement dans les cas les plus violents. Lorsque la vidéo a été publiée, j’ai fait tout ce qu’il ne fallait pas faire : lire les commentaires. Internet n’est pas un monde de « bisounours » et certains commentaires, sans faire preuve de créativité extraordinaire, sont tout bonnement insultants. Je pourrais vous dire qu’ils ne m’ont pas atteint, mais ça serait vous mentir. Deuxième erreur : après avoir lu les commentaires sous la vidéo, j’ai cliqué sur le profil de certaines de ces personnes. Leur accorder de l’importance était une erreur, mais en cliquant sur quelques profils j’ai pu voir le type de vidéos qu’ils regardaient, qu’ils aimaient, qu’ils commentaient. Mais après tout, allais-je réellement donner de l’importance à l’avis d’une personne aux convictions radicalement opposées aux miennes ? L’absence de proximité idéologique m’avait alors permis de recréer la distance émotionnelle qui me manquait à ce moment-là… Tout comme à l’inverse, l’absence totale de proximité idéologique entre ces internautes et moi les a sûrement empêchés de me faire confiance. Ma communication était peut-être personnelle et incarnée mais trop distante pour ce public qui n’en était pas la cible. La proximité – et son absence – marche dans les deux sens.
Un peu plus d’un an plus tard, j’ai créé une collection capsule inspirée et portée par des hommes qui, à leur manière et par des thématiques très différentes, se sont intéressés au féminisme. L’objectif de cette collection était alors de montrer que le féminisme en 2017 pouvait être porté (symboliquement et littéralement) aussi par les hommes. J’ai alors organisé une conférence ouverte à tous où s’exprimeraient les différents acteurs du projet, et rendu l’événement public sur Facebook. Mais quelques jours avant, une pluie de messages est arrivée sur la page nous accusant d’être « vendus au capitalisme et à la cause des hommes, de nuire au féminisme ». Cette fois-ci, les critiques venaient de jeunes femmes féministes, des femmes à qui je pourrais m’identifier et à qui je ferais de prime abord plus vite confiance.
Je suis bien placée pour savoir qu’il n’y a pas un mais des féminismes, mais soudainement ces commentaires me touchaient bien plus que ceux de ces internautes aux convictions politiques si éloignées des miennes. Après trois jours de tempête médiatique, qui avait plus lieu dans ma tête que dans un quelconque média, j’ai pris le parti de laisser la conférence ouverte à qui le souhaitait, de dire ce que j’avais à dire, d’exprimer avec le plus de sincérité possible les raisons qui m’avaient poussée à monter ce projet et advienne que pourra. Et tout s’est très bien passé. Mais quelle qu’aurait pu être l’issue de cette expérience, je la vois aujourd’hui comme un cas pratique pour prendre plus intimement conscience de ce biais de proximité : nous accordons trop de crédit à des personnes avec qui nous partageons des points communs forts, et parfois trop peu à d’autres avec qui nous avons des vues opposées. C’est tentant de décrédibiliser des personnes aux vies et aux vues très éloignées des nôtres, de se dire qu’elles sont méchantes ou stupides, de tomber soi-même dans la bêtise et de rester dans cette proximité bien agréable. Nous en faisons aujourd’hui les frais à travers les bulles médiatiques.
Nous avons individuellement et collectivement un travail de déconstruction à faire pour ne pas se laisser influencer autant par ce biais de proximité. Mais cela apprend également à communiquer de manière plus adaptée pour le contrer. L’une des solutions : incarner davantage le message et trouver un dénominateur commun. S’il est vrai que nous faisons plus aisément confiance à une entreprise locale qu’à une multinationale, ce n’est pas qu’une question de proximité géographique, et potentiellement de taille. C’est aussi une question de figure de proue : peut-on mettre un visage sur un logo ?
Il est plus facile de faire confiance à « un patron » qu’à « une entreprise », et on fait plus facilement confiance à Emmanuel Faber, patron emblématique de Danone, qu’à « un patron ». Car plus c’est proche et personnifié, plus c’est simple de faire confiance. Cette tendance n’est évidemment pas une vérité absolue mais là où il y a plus d’affect, il y a aussi plus d’extrêmes et on peut aisément comprendre que nous ayons davantage confiance en la marque Renault qu’en la personne de Carlos Ghosn… Mais les statistiques sont là et nous montrent que, d’une manière générale, nous avons davantage confiance en une personne qu’en un concept ou une entreprise désincarnée. Pour gagner cette confiance, et pour voir nos compétences reconnues, nous n’avons pas d’autre choix que de faire preuve d’ouverture, de nous dévoiler, de laisser voir notre personnalité, parler de ce que nous faisons, de qui nous sommes.
Aussi contre-intuitif que cela puisse paraître, le meilleur moyen de s’adresser aux autres est donc de mettre de soi. Attention, je ne recommande évidemment pas de parler tout le temps sans jamais prendre le temps d’écouter. L’écoute est importante et fait partie de la communication, c’est un muscle à développer également. Mais la communication inefficiente n’est pas seulement due à une question de déficit d’écoute, elle est aussi le fruit d’une communication impersonnelle.
Les entreprises aussi ont donc tout intérêt à humaniser leur message, à travers une ou deux figures de proue principales, souvent le directeur général et le président, ou bien le CEO et le COO de start-up, mais aussi à travers les personnes qui croient à la marque. Faire en sorte que l’entreprise et ses valeurs soient incarnées au plus haut niveau est tout aussi important que permettre cette réappropriation de valeurs par les consommateurs et les salariés. C’est d’autant plus vrai dans les phases critiques de l’existence d’une entreprise : lors de ses premières années d’existence ou lorsqu’elle traverse une transformation ou restructuration majeure. Pour les entreprises, adopter une communication personnelle est autant un moyen de gagner en confiance que de sortir du lot et d’augmenter sa valeur. Mais c’est aussi ce qui fait la différence entre succès et échec, des premiers mois de l’entreprise, à ses heures les plus sombres.
La question de confiance est intrinsèquement liée à la question de communication personnelle. Jusqu’aux plus hautes sphères, et en politique également, le fait de ne pas assez parler de soi peut coûter très cher. À tort ou à raison, Hillary Clinton en a fait les frais en 2016 face à Donald Trump. Lorsqu’un résultat d’élection7 est si serré, il est difficile, si ce n’est impossible, d’isoler un seul élément qui aurait fait basculer le résultat. Toujours est-il que parmi les critiques reçues par Hillary Clinton la question de l’authenticité, de la communication perçue comme inauthentique et de la confiance revenait sur la table. Aussi désolant que cela puisse paraître, la transparence affichée par Trump, jusqu’à la revendication de ses comportements de prédateur sexuel, ne laissait de doute à personne. Les États-Unis étant capables du meilleur comme du pire, on peut heureusement regarder aussi du côté des Obama qui savent jouer de la proximité et d’une certaine vulnérabilité pour inspirer la confiance, et remporter successivement deux élections.


Un besoin universel d’individuation
Parler de nous avec les autres est un besoin fondamental pour créer de la confiance. C’est aussi un besoin fondamental de l’être humain que de s’exprimer. Ce n’est pas mal de vouloir s’exprimer et de se sentir libre de le faire, c’est même vital. J’ai grandi dans une famille de psy, mon père était neuropsychiatre, ma mère psychologue. Rassurez-vous, ce livre n’est pas une psychanalyse. Mais on peut dire que je suis tombée dans la marmite quand j’étais petite. Je croyais m’être éloignée de ces thématiques avec le marketing de soi mais je me suis rapidement rendu compte, en étant face à des groupes et à des individus, qu’il fallait faire dialoguer ces deux parties de mon ADN, familial et académique, pour réellement parler de communication personnelle et dépasser les aspects pratico-pratiques de la gestion d’un compte LinkedIn. Parler de soi suppose de se connaître et de conscientiser pour pouvoir résoudre certaines questions.
Une question d’ego ?
Les questions, ou plutôt les objections, auxquelles je dois le plus souvent répondre, lors de formations ou d’accompagnement individuel, tournent autour des mêmes thématiques : ego, narcissisme, individualisme. « Comment je fais pour parler de moi sans en avoir l’air, et même sans devenir narcissique ? J’ai peur de ressembler à ces personnes qui ont trop d’ego ». Ces questions m’interpellent car je sens confusément qu’elles sont dans l’écrasante majorité des cas un bouclier censément vertueux mais envers soi-même, qui empêche de se rendre justice sous prétexte de ne pas déranger et de ne pas faire d’ombre aux autres – ou tout du moins à l’idée qu’on se fait d’une personne vertueuse.
Sur un plan tout à fait pratique, je pense que cette question peut être éludée, du moins temporairement, pour se concentrer sur ce qui est. Parler de soi n’a pas besoin d’être une inflation de soi, cela peut tout simplement s’apprendre via des techniques de communication pour dire ce qui est, c’est-à-dire s’appuyer factuellement sur ce que l’on fait pour formuler un positionnement qui nous aide à se présenter lors de toutes situations professionnelles que nous pouvons rencontrer (et où nous avons besoin de se présenter, à l’oral comme à l’écrit). C’est ni plus ni moins une compétence et un métier. Ainsi, lorsque je travaille avec des groupes, il m’arrive souvent de leur faire faire un exercice pour se présenter à partir de compétences listées au préalable. Lorsqu’il m’arrive de reformuler pour montrer comment améliorer la manière de se présenter, je rencontre souvent des regards surpris de se découvrir à travers la voix de quelqu’un d’autre et, parfois, de découvrir un autre soi plus impressionnant. Pourtant, sur la base d’un exercice de quinze minutes je n’invente rien, je ne peux que réorganiser les informations et les reformuler de manière à ce que le positionnement soit perçu de manière claire et positive. Ce sont des techniques qui s’apprennent et qui peuvent être utilisée pour rendre limpide et positif (sans rentrer dans le mélioratif ou le superlatif) qui vous êtes auprès des autres. Apprendre à s’exprimer est a minima un besoin contemporain lié aux usages de notre monde professionnel et il est utile de savoir le faire correctement.
Mais revenons à l’ego. Je ressentais confusément que ce « gros mot » était utilisé à tort et à travers et que je ne pouvais pas éluder totalement ce concept. Il fallait creuser le sujet et aller chercher des réponses plus précises, au-delà de mon ressenti personnel. J’ai alors rencontré Angelo Foley8, psychothérapeute, directeur artistique et créateur du podcast et compte Instagram « Balance Ta Peur », qui a déjà traité ces questions autour de la réalisation de soi, des peurs et de l’ego, et qui m’a clarifié ce qu’est l’ego :
« L’ego est un concept incompris : il y a une confusion entre l’orgueil et l’ego. L’orgueil est une stratégie de l’ego mais ce n’est pas l’ego. D’ailleurs, quand on dit que quelqu’un a trop d’ego, ça ne veut rien dire. En termes de psychisme, et même de spiritualité, l’ego c’est la personnalité, le véhicule. Personne ne peut avoir trop d’ego et a contrario il est impossible de ne pas en avoir. L’ego est un outil d’incarnation – c’est l’outil qui nous permet de nous différencier des sept milliards d’individus. C’est la somme de tout ce qui nous limite ou plutôt nous délimite, à commencer par notre limitation corporelle. C’est un premier moteur qui nous sert à ne pas être fondu et dilué dans la masse parce que j’ai fondamentalement besoin de ressentir que je ne suis pas tout le monde. »

Ouvrez vos chakras !
Au-delà du blocage psychologique, j’ai également observé que parler de soi dans un monde qui a besoin de « nous » touche aussi au domaine des croyances ou du spirituel. S’affranchir du « petit moi », œuvrer à quelque chose de plus grand que soi, penser « collectif » est considéré comme bien plus noble que penser individuel. Dans le vocable commun, une personne qui communique sur elle est une personne avec beaucoup d’ego, et qui est donc sur la voie contraire de l’amour et de l’altruisme. De ces questions dichotomiques où la communication se pense en noir et blanc ressort une contradiction qui n’a pas lieu d’être. Effectivement, l’attachement à l’ego peut bloquer l’accès à un état spirituel supérieur – du moins selon certaines traditions spirituelles orientales. Mais se détacher de quelque chose suppose bien d’avoir ce quelque chose à la base.
Je dois ces explications à l’une de mes amies les plus proches qui a choisi il y a cinq ans de quitter le monde de la communication pour se consacrer à une pratique spirituelle ancrée dans les traditions orientales. Pour simplifier, selon ses termes, « pour pouvoir dissoudre l’ego, encore faut-il en avoir ». On retrouve cette idée dans l’expression des chakras : « l’objectif est d’avoir un rapport harmonieux sur tous les plans et au niveau de tous les chakras, y compris le troisième qui est celui rattaché à l’ego ». Aussi, le septième et dernier chakra peut être bloqué par cet attachement à l’ego, mais ce troisième chakra est lui-même très utile pour la confiance en soi, l’expression de soi et la force de volonté – elle-même nécessaire pour avancer sur un chemin spirituel, aussi radical soit-il. Cette croyance que l’ego est mal peut même être dangereuse car « elle peut aussi bien conduire à la prétention d’avoir dépassé l’ego alors que c’est une illusion »… ou mener à la création et l’expression d’un ego spirituel qui est ni plus ni moins un nouvel attachement à une identification. Comme souvent, ce qui arrive à nos oreilles, ce que nous retenons, est à peu près aussi précis qu’une information transmise par bouche-à-oreille. Nous retenons donc « l’ego c’est mal » là où la réalité est beaucoup plus nuancée : « nous pouvons utiliser cette énergie pour notre profit personnel, ou pour porter des idées et des projets bénéfiques au monde. Tout dépend ce qu’on en fait, mais l’ego n’est pas intrinsèquement mauvais ». Nous avons besoin d’ego pour prendre notre unique place dans le monde, mais in fine nous aurons aussi besoin de nous détacher de notre individualité pour être capable de se connecter à quelque chose de plus grand que nous.
Ce quelque chose de plus grand que nous peut être d’ordre spirituel ou tout simplement évoquer un « collectif », ou encore un intérêt général dans une vision plus laïque des choses. Le philosophe Fabrice Midal, fondateur de l’École Occidentale de méditation, une pratique qu’il enseigne depuis plus de vingt ans avec une approche laïque, dit à propos de la notion d’ego que celui-ci : « nous aveugle comme celle du diable aveuglait nos ancêtres9 ». Laissons le conflit intérieur derrière nous pour nous défaire de cette tension lorsque nous nous exprimons. L’ego est un moteur puissant, mais il ne peut être le seul. Nous avons autant besoin d’individuation et de prendre notre place que de ne pas être seul et de nous connecter avec les autres. Tout est personnel, mais tout est question d’équilibre.
À RETENIR
• La communication personnelle est un besoin fondamental des êtres humains : un ressenti sympathique, une connexion personnelle, est plus utile qu’une démonstration de compétence pour susciter la confiance.

• Nous avons besoin de personnel pour susciter la sympathie : nous dévoiler pour témoigner que nous sommes dignes de confiance et faire parler notre interlocuteur de lui-même pour lui renvoyer une image positive de lui.

• Le lien de proximité, géographique ou symbolique, est essentiel pour créer de la confiance. Nous avons plus confiance en « Martin Machin » qu’en « les patrons », plus confiance en « notre entreprise » que « les entreprises » et plus confiance en les petites entreprises qu’en les multinationales. Ce biais de proximité peut nous jouer des tours : à nous d’être vigilant et d’en être conscient pour recréer ce lien quand nous voulons nous connecter avec une audience ou des clients.

• Nous avons besoin d’exprimer notre unicité face à autrui, ce n’est pas en contradiction mais complémentaire avec la possibilité d’être en lien avec eux.

• Il faut arrêter de prendre l’ego pour le coupable de tous nos maux et confondre ego avec orgueil.
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CHAPITRE 2
LA MEILLEURE MANIÈRE DE VENDRE
Quitte à vivre dans une société de consommation, mieux vaut être une marque qu’un produit. Une marque suscite une émotion – positive ou négative – un produit répond à un besoin, un problème, un désir. Un produit est non-différencié s’il est générique et la plupart du temps laisse indifférent à moins d’être en pleine pandémie. Si je vous dis « table » il y a fort à parier pour que vous n’ayez aucune réaction à ce sujet, une table est une commodité, elle remplit son office. Si je vous dis « Roche Bobois », « Ikea » ou « Habitat », il y a fort à parier que vous ayez des émotions associées à ces marques et une table venant de l’une ou l’autre de ces enseignes n’aura pas la même valeur à vos yeux (et je ne parle bien évidemment pas uniquement de la valeur monétaire affichée).
Une marque remplit une fonction de distinction. Elle fait sortir du lot, que vous soyez une entreprise ou un individu. Construire et exprimer une marque implique donc de choisir et d’accepter de ne pas être aimé par tout le monde – ou plutôt renoncer à l’indifférence générale – pour parler à son marché.
[image: Illustration]Mais avant de parler de marque personnelle, qu’est-ce que le « branding » et le « marketing » appliqué aux entreprises peuvent nous apprendre ? Et quitte à commencer par le commencement, qu’est-ce qu’une marque ?
Une marque est plus qu’un logo ou qu’un slogan. C’est un élément stratégique pour une entreprise. C’est une identité en action qui s’exprime à travers des attributs, des signes distinctifs et ce, dans le but de construire une relation avec son audience. Une identité est à la fois essence et construction active. Même une création de marque de toutes pièces s’appuie sur des éléments essentiels préalables. Une identité est certes basée sur l’essence, ce qui préexiste, ce qui est inhérent au produit, à la personne, à la catégorie, ce qui ne peut pas changer, mais c’est aussi une construction, initiale et perpétuelle. Une marque est également une identité en action, elle s’exprime, elle n’est pas figée, elle est capable d’évoluer. Une marque construit et nourrit donc sa différence vis-à-vis de son marché à travers des éléments distinctifs. Cette identité s’exprime par des attributs.
Quand on pense « marque », on pense souvent identité visuelle, mais ce n’est que la partie émergée de l’iceberg. Il y a également une identité verbale, symbolique. Et, de plus en plus, les marques cherchent à se démarquer non pas par les images mais par les valeurs, leur mission et leur vision sociétale. Enfin, c’est une démarche de construction de relation. Une marque a un objectif au-delà de la distinction, l’originalité n’est pas un but en soi. Elle existe pour créer une relation avec son public, susciter une émotion, créer de la confiance, construire un futur commun. Prendre en considération son public est primordial car une marque est une construction et une perception : l’image que les consommateurs ont d’une marque façonne son identité, mais ne la définit pas à 100 % pour autant.
Une marque est donc une identité distinctive en action, qui vise à construire une relation. Et plus la relation est personnelle, plus la marque sera forte. Dans des proportions diverses, nous tirons aussi une partie de notre identité des marques que nous consommons. C’est souvent le cas de manière transitoire pour les adolescents mais ce phénomène touche aussi les adultes ; il n’y a qu’à observer le phénomène quasi-religieux qui entoure la marque Apple. Et j’écris ces lignes depuis un MacBook Air qui m’a tenu plus de sept ans et qui me fait un pincement au cœur à l’idée de le remplacer par une nouvelle machine, très probablement encore un Mac… Ne nous y trompons pas, nous voulons être traités comme des êtres humains autant que nous détestons être pris à notre propre jeu et nous rendre compte que nous avons une relation émotionnelle, et bien trop personnelle, avec une entité désincarnée.
S’il semble évident que le meilleur moyen de se vendre (lors d’un entretien d’embauche par exemple) est soi-même, il en va de même pour une idée ou un projet. Le meilleur moyen de vendre est de s’appuyer sur une communication personnelle, et personnalisée, à travers la personnification de l’entreprise et des leviers marketing de plus en plus nombreux directement ou indirectement liés à la personnalisation des communications.
Des marques patronymiques au CEO star
Le panthéon des marques est fait d’individus. D’hier à aujourd’hui, les marques les plus fortes ont été incarnées par leurs fondateurs. Des marques patronymiques aux marques lancées par des influenceurs, la personnalité ou les atouts du fondateur ou de la fondatrice ont plus d’importance que l’idée en elle-même. La nature de la personnification de l’entreprise a évolué au cours du siècle dernier et on est passé de la marque patronymique à la start-up au nom passe-partout, mais au CEO non moins présent et de plus en plus starifié. La personnification de l’entreprise, et la capitalisation sur sa ou ses personnes clefs, est d’autant plus importante au démarrage du projet où la fusion entre la personne et son projet est la plus forte, ou bien encore, au cœur de la crise.
Évolution et nouvelles tendances de naming
Tous les ans depuis 1988, Interbrand1 publie un classement des marques les plus fortes selon une méthodologie basée sur trois critères principaux : la performance économique, l’influence de la marque sur le choix du consommateur (en comparaison avec d’autres facteurs tels que le prix ou encore la qualité du produit), et la puissance de la marque en comparaison avec ses concurrents directs à partir de dix facteurs tels que la différenciation, l’authenticité ou encore l’engagement. Bien qu’il y ait évidemment plusieurs manières de mesurer l’impact d’une marque, le classement Interbrand est une référence dans le milieu et permet de voir rapidement quelles marques tirent leur épingle du jeu. J’ai passé au crible le classement 2019 pour rechercher quels noms de marques avaient pour caractéristiques le nom de leur fondateur et avaient intrinsèquement une certaine personnification ; 37 % des marques et 100 % des marques de luxe ont un nom patronymique ou créé d’après leur fondateur. Pour les marques de luxe, il s’agit de Louis Vuitton, (Gabrielle) Chanel, (Thierry) Hermès, (Guccio) Gucci, (Louis-François) Cartier, (Christian) Dior, (Charles Lewis) Tiffany & Co et (Mario) Prada. J’ai exclu de ces pourcentages les marques qui étaient les prénoms ou diminutifs d’enfants de fondateurs (Danone, Mercedes).
Si les marques les plus fortes – et qui subsistent encore aujourd’hui – portent le nom de leur fondateur, la tendance aujourd’hui est plutôt à des noms de marques impersonnels, mais non moins dénués de personnalité. À titre de comparaison avec le classement Interbrand, prenons la liste des licornes2 dans le monde. Le cabinet CB Insights en dénombrait quatre cent soixante-et-onze en avril 2020 (dont cinq françaises : BlaBlaCar, Deezer, Doctolib, OVH, Meero). En prenant uniquement les cent premières de la liste, soit celles avec les valorisations les plus élevées, le constat est très différent : pas une seule porte le nom de son fondateur. Cette différence peut s’expliquer par plusieurs hypothèses.
Tout d’abord, la plus pragmatique et à mon sens non des moindres, les licornes d’aujourd’hui ont plus de chance d’être le fruit d’une association que le projet d’une seule personne, ceci étant grandement influencé par une pratique des investisseurs de parier sur des équipes plutôt qu’un individu solitaire (idéalement minimum deux, maximum trois). Dans ce cas de figure, et afin de véhiculer des valeurs et de créer une émotion, un nom évocateur sera de plus en plus préféré à la solution pragmatique de la création d’acronyme – qui au demeurant peut fonctionner (on peut penser au cabinet d’audit KPMG, pour Klynveld Peat Marwick Goerdeler, ou encore à l’agence de publicité TBWA pour Tragos Bonnange Wiesendenger Ajroldi). Et il faut bien reconnaître que ces exemples commencent à dater eux aussi. La seconde hypothèse possible est liée à l’usage et à l’histoire : au XIXe siècle ou début XXe, le nom commercial était souvent le même que la dénomination sociale ; celui-ci était la plupart du temps descriptif (par exemple, Compagnie Française des Pétroles créée dans les années 1920, devenue Total) ou bien des marques patronymiques comme Cartier, mais aussi Lefevre-Utile (marque issue des deux patronymes du couple Jean-Romain Lefèvre et Pauline-Isabelle Utile) devenu LU.
Ce qui a probablement le plus évolué est la culture économique et entrepreneuriale : une entreprise n’est plus nécessairement le projet d’une vie et l’objectif d’une start-up peut être de se faire racheter au bout de quelques années avec un « exit » lucratif à la clef. Par ailleurs, nous avons encore beaucoup à faire pour valoriser les échecs et y voir des expériences qui mènent au succès : 90 % des start-up échouent dans les cinq premières années de leur existence. Cet étalon de 1 sur 10 est brandi par de nombreux fonds d’investissement, en France comme à l’international, qui sont loin d’être confidentiels. Quiconque gravite de près ou de loin autour de l’écosystème start-up les a déjà entendus. Qu’il s’agisse d’échec ou de revente, il est dès lors plus prudent d’opter pour un nom de marque distinct de son propre nom. On notera aussi qu’opter pour un nom distinct de son nom de famille peut nous épargner bien des casse-têtes juridiques, à l’instar d’Inès de la Fressange qui a perdu l’usage de sa marque, puis regagné, puis à nouveau perdu à l’issue d’une bataille de propriété intellectuelle.
Il s’offre alors à tout créateur d’entreprise plusieurs options s’il n’utilise pas son propre nom (ce qui est de plus en plus rare si on met de côté les cabinets d’avocats, comptables ou marques de designers).
• Choisir un nom explicatif. Certes pas l’option la plus créative, mais probablement l’une des plus efficaces en termes de référencement et de mémorisation. Toujours en se penchant sur la liste des start-up françaises, on peut noter Doctolib qui permet de réserver des rendez-vous médicaux ; BlaBlaCar qui met en relation des conducteurs et passagers de voiture ; ManoMano, une plateforme d’achat de matériel de bricolage et jardinage ; PayFit, un logiciel de gestion de la paie et process RH simplifié ; OpenClassrooms, une plateforme d’éducation en ligne accessible à tous ; ou encore Gymlib qui propose un pass universel et sans engagement pour accéder à des milliers de salles de sport.

• Remplacer la marque patronymique par un prénom. C’est ce que font l’assurance santé Alan, Georges le logiciel de comptabilité automatisé, ou Virgil, la start-up qui facilite l’accès à la propriété.

• Choisir un nom commun évocateur. Toujours dans les start-up françaises on peut citer Heetch, une application mobile dédiée au covoiturage et VTC de nuit ; Selency, la brocante en ligne ; Comet, la place de marché pour freelances dans la tech ; Shine, la banque en ligne qui facilite la vie des micro-entreprises ; ou encore Believe, un neo-label au service des artistes musicaux indépendants.



Les nouveaux ambassadeurs de marque
Si les entreprises ne sont pas aussi incarnées dans le nom qu’auparavant, notamment afin de ne pas y être pieds et poings liés, cela ne va pas dire pour autant qu’elles sont moins personnifiées. L’art et la manière de le faire a simplement évolué avec le temps, de l’entreprise patronymique et familiale du XIXe aux CEO de start-up starifiés. La désincarnation des noms de marque est compensée, voire surcompensée par une starification des dirigeants, mais aussi par une incarnation à tous les niveaux. Les frontières entre marketing et marque employeur sont de plus en plus floues et les collaborateurs sont les meilleurs ambassadeurs de la marque, et la meilleure manière de « vendre » l’entreprise aux futurs talents.
Pour recruter les meilleurs talents, les entreprises ont désormais leur page sur Welcome to the Jungle. Les fiches de postes impersonnelles sont bien loin, l’entreprise se présente humainement, est incarnée par son ou ses dirigeants, par des photos d’équipe. On sait directement avec qui on va travailler, non plus pour un logo mais pour une équipe, un manager, un dirigeant.
Raphaëlle Covilette est la CEO et co-fondatrice de Kokoroe, une plateforme de formation en ligne ludique qui se donne pour mission d’assurer l’employabilité de chacun, notamment à travers les « compétences liées aux nouvelles technologies (intelligence artificielle, réalité virtuelle…), mais surtout liées aux soft skills car la capacité à apprendre à réapprendre est cruciale, dont le fait de savoir communiquer ». Pour elle, « quand tu es entrepreneur, c’est inévitable d’incarner ta boîte. Communiquer c’est vendre, on parle de notre histoire à toutes les trois et on rassure : on est trois amies et, avec ma sœur jumelle, on est des nanas un peu “next door”. C’est important, on est plein à faire de la formation en ligne mais on se dit aussi que ça va être sympa de bosser avec nous ». Tant du point de vue public et client que du point de vue du collaborateur, le salarié aussi est invité à devenir ambassadeur de la marque. « Le fondateur occupe un rôle clef, il construit l’image de marque et prend la parole sur les réseaux sociaux. Le personal branding est essentiel, même au sein des entreprises. Les salariés doivent eux aussi poster sur Twitter et LinkedIn, on le leur demande de plus en plus car ils représentent la boîte et ça sert l’entreprise ».
Dans un autre registre, on peut avoir envie de travailler « pour Xavier Niel » plus que pour Free, « pour Emmanuel Faber » plus que pour Danone, et non pour Uber à cause de Travis Kalanick3 ou pour Amazon à cause de Jeff Bezos. C’est valable du point de vue du recrutement mais bien évidemment également des clients. Certaines marques l’ont poussé jusqu’au bout en faisant de leur personnalité la pierre angulaire de leur marque, je pense notamment à Michel & Augustin qui a poussé cette logique à l’extrême avec une fraîcheur inédite jusqu’alors. Plus besoin d’ambassadeur quand on est la figure de proue de sa propre marque.


Quand la seule chose à vendre c’est vous
Une entreprise qui se lance a rarement de patrimoine facilement valorisable : un parc immobilier, un brevet, etc. Ce qui fait la différence, et la valeur d’une jeune pousse, ce n’est pas l’idée – les idées ne sont pas ce qui manque et sont susceptibles d’être partagées au même moment par plusieurs personnes. Ce qui compte, c’est l’exécution. Mais quand l’exécution n’a pas ou a à peine commencé, la différence c’est le fondateur qui la fait – et sa communication personnelle. Son image publique, son charisme, son réseau et sa capacité à vendre une idée non-aboutie permettront aux projets de voir le jour. Bien sûr, la capacité d’exécution « réelle » jouera un rôle ensuite, mais dans les premiers temps, le fondateur lui-même est le meilleur élément de vente de sa start-up.
L’investissement se joue plus sur une personne qu’une idée
En 2015, la start-up DocSend (spécialisée dans l’envoi de documents confidentiels) a réalisé conjointement avec le professeur Tom Eisenmann (Harvard Business School) une étude4 portant sur le contenu des diapositives envoyées aux investisseurs en vue d’obtenir une invitation à venir « pitcher » le projet. En observant les présentations des deux cents start-up ayant réussi à obtenir un investissement pour un total de trois cent soixante millions, ils se sont rendu compte que les deux diapositives sur lesquelles les investisseurs passaient le plus de temps étaient celles concernant les données financières et l’équipe, loin devant la compétition et la proposition de valeur. Avant de déduire trop vite que le problème identifié et la solution proposée (les diapositives les moins consultées) sont moins importants, rappelons-nous que lire des données financières et une mini-bio prend a priori plus de temps qu’une phrase simple et courte pour décrire le produit ou le problème. En revanche, cela montre bien que l’équipe n’est pas une donnée anecdotique, c’est une information essentielle pour les investisseurs. Au stade suivant, celui du « pitch », le rôle du fondateur prend encore plus d’ampleur. On passe d’un profil, d’un CV, à une personne en chair et en os, où la personnalité et la communication personnelle prennent le dessus sur l’idée de manière encore plus claire.
Lakshmi Balachandra est professeure associée en entrepreneuriat à Babson (Babson College, Massachussets). Elle étudie les relations entre investisseurs et entrepreneurs depuis dix ans. Ses conclusions5 rejoignent l’importance primordiale de la confiance abordée au premier chapitre. D’après les grilles d’évaluation remplies juste après le rendez-vous de pitch, les investisseurs accordent bien plus d’importance à la personnalité du porteur de projet plutôt qu’à ses compétences, très probablement parce qu’il y a eu un filtre préalable sur les compétences : les personnes invitées ont déjà passé ce filtre pour en arriver là, mais aussi parce que les investisseurs cherchent une personnalité à qui faire confiance, qui leur fera confiance en retour et qui sera un bon mentoré – ce critère étant particulièrement important pour les investissements en provenance de business angels, pour qui la relation interpersonnelle et l’implication sont la plupart du temps plus fortes que pour des fonds d’investissement.
Les méthodes de calcul de valorisation de start-up font également la part belle à l’individu porteur du projet. Plus le projet est mature et a suffisamment d’années d’existence, plus son prévisionnel sera fiable – les chiffres qu’il mettra en avant pour estimer combien d’argent il va gagner seront au moins basés sur des premiers chiffres, là où un projet au tout début de son existence va baser son prévisionnel sur des hypothèses ; et les investisseurs savent que la valorisation des projets avec très peu d’années d’existence n’est pas fiable. En toute logique, moins le projet est avancé, plus la personnalité du fondateur est primordiale ; elle devient alors le meilleur levier de vente et l’un des indicateurs les plus importants (si ce n’est le plus important) pour déterminer quelle somme d’argent un projet peut obtenir.
La méthode Berkus6, du nom de l’investisseur Dave Berkus spécialisé dans l’investissement en amorçage, est ainsi utilisée depuis les années 1990 pour estimer la valorisation monétaire d’une start-up : combien vaut le projet avant même qu’il n’ait rapporté un dollar. Elle se base sur une grille d’évaluation très simple répartie en cinq critères qui doivent permettre de réduire le risque lié à un investissement : l’idée, le prototype, l’équipe, la stratégie, le plan de déploiement du produit. Pour évaluer, l’investisseur part de zéro et rajoute entre zéro et un demi-million à chaque critère afin d’obtenir une valorisation. D’autres méthodes similaires proposent un calcul pondéré avec plus de critères mais le principe reste le même : plus l’incertitude est grande, plus l’importance de l’équipe fondatrice sera élevée.
Intuitivement c’est logique : imaginez une seconde un étudiant qui proposerait à un board d’investisseur un projet pour aller sur Mars. Sauf personnalité exceptionnelle, le projet a très peu de chance de recevoir de l’investissement. Remplacez maintenant cet étudiant par Elon Musk et les probabilités ne sont plus du tout les mêmes. Le CEO star est probablement le facteur le plus bankable en cas d’incertitude.
Pour ceux qui n’auraient pas l’expérience et la renommée d’Elon Musk, il y a de l’espoir. La marque personnelle joue un rôle et fait l’objet d’une évaluation, largement subjective et post-rationnalisée, mais le style de communication personnelle et l’aisance d’une personne joue un rôle également.

Capitaliser sur sa marque personnelle via le crowdfunding
Tout le monde n’a pas vocation à créer une licorne, et le recours à la levée de fonds n’est pas un indicateur de succès – mais la même logique s’applique aux projets de particuliers qui lancent un projet entrepreneurial ou artistique à travers une campagne de financement participatif.
Kickstarter a été le fer de lance de ce mouvement en créant le concept à New York à la fin des années 2000. À ses débuts, le financement participatif avait un aspect communautaire qui dépassait la simple communauté du créateur de projet, grâce justement à la « communauté » présente sur ces sites et à la recherche de découvertes ou d’avant-garde. Avec la popularisation de ces cagnottes et la multiplication de ces campagnes, devenir visible est devenu de plus en plus complexe, à tel point que la nature des projets créés, et surtout financés avec succès, a radicalement changé : de plus en plus de campagnes professionnelles remplacent les projets individuels. Avec cette professionnalisation des campagnes, la part financée par les communautés natives présentes sur les plateformes a également diminué. Désormais pour réussir une campagne, il y a deux choix : investir énormément en média et faire une opération blanche, ou bien capitaliser sur sa communauté préexistante et lever moins en valeur totale, mais avec plus de marge.
Si vous êtes au tout début de votre aventure, ou qu’il s’agit d’un projet ponctuel, il y a de bonnes chances pour que vous n’ayez pas encore de moyens financiers à investir pour payer votre campagne. Peut-être que justement vous faites cette campagne pour réellement récolter des fonds, pas pour faire une opération blanche marketing qui vous amènerait de nouveaux clients. Vous pouvez malgré tout faire une campagne de financement participatif, mais vous devez impérativement prendre en considération le fait que la réussite de votre projet ne tiendra pas à votre produit mais avant tout à vous. Bien sûr proposer en prévente un produit de qualité et innovant, utile au plus grand nombre va aider. Tout le monde ou presque a besoin d’acheter du shampoing, mais tout le monde n’a pas besoin d’un radioréveil connecté pour bébé. Lancer une campagne de financement participatif nécessite de se fixer un objectif, qui peut être modeste, trois mille euros, ou plus ambitieux, cent mille euros. Certaines plateformes permettent aussi de fixer un objectif de nombre de préventes au lieu d’afficher un chiffre. Quel que soit le mode de calcul, l’objectif fixé doit prendre en considération la puissance estimée de votre réseau.
[image: Illustration]La puissance de votre marque personnelle couplée à l’attractivité de votre idée est égale à la somme que vous pouvez obtenir et qui doit devenir votre objectif financier. Une idée de génie ou facile à vendre, utile au plus grand nombre, peut compenser une image personnelle assez faible. Inversement, une image personnelle positive et forte peut compenser une idée bancale.
Imaginons que vous vouliez lancer un concept d’abonnement de box mensuelle de chocolats. Vous voulez tester votre idée et obtenir un petit financement pour financer votre première production de chocolats et peut-être quelques dépenses complémentaires. Vous faites un calcul de vos besoins réels7 : admettons 5 500 € pour couvrir les coûts liés à la matière première et à la fabrication, 4 500 € de packaging et branding, 3 500 € de frais de logistique et d’expédition. Vous avez donc besoin de 13 500 €. Imaginons que vous proposiez quatre types de contreparties (selon la logique de don contre don appliquée par les plateformes de financement participatif) avec une boîte de chocolats unique à 35 € pour soutenir le projet, un abonnement de trois mois à 70 €, soit 23,30 € la boîte, un abonnement de six mois à 180 €, soit 20 € la boîte, et un abonnement de douze mois à 220 €, soit 18,30 € la boîte. Vous évaluez maintenant la taille de votre réseau, sur un bout de papier ou un tableau Excel, le tout est d’estimer qui dans votre réseau est à la fois suffisamment motivé pour vous soutenir et attiré par le produit que vous produisez, pour leur attribuer un montant possible qu’il serait susceptible de vous donner. Encore une fois, il est plus facile de faire acheter des chocolats que des accessoires de plongée… Si vous avez un associé, la taille du réseau total mobilisé n’en sera que plus grand. À vous de voir d’après ce calcul s’il vous semble possible d’atteindre les 13 500 € uniquement avec votre réseau, voire plus, ou si vous atteignez péniblement les 9 000 €. Auquel cas, peut-être faut-il procéder par palier et indiquer un premier objectif qui vous permettrait de produire et d’expédier mais de gérer le branding par vous-même. Et si vous n’atteignez même pas les 3 000 €, cela ne veut pas dire que l’idée est mauvaise, mais peut-être que la campagne de financement participative n’est pas le meilleur moyen pour financer votre projet.
L’objectif ici n’est pas de rentrer dans la technicité des campagnes de crowdfunding mais de se rendre compte de l’importance d’une bonne marque personnelle. Tant qu’on y est, il est important de savoir mobiliser son capital personnel mais ne confondez pas test de marché et plébiscite de cœur. Oui, les campagnes de crowdfunding permettent de tester son idée, et une campagne ratée ne veut pas nécessairement dire que l’idée est mauvaise, mais que la communication l’était. A contrario, une campagne qui a atteint son objectif, basée uniquement sur son réseau, c’est encourageant mais cela ne doit pas faire croire que la bataille est gagnée car le plus dur est à faire.

Incarner sa start-up pour gagner des clients
L’amorçage de projet est probablement l’un des moments les plus marquants où une personne va être le meilleur facteur, et vecteur, de vente de son idée ou projet. C’est vrai tout au long de la vie de l’entreprise.
Tiller fait partie des start-up françaises qui comptent : six ans d’existence en 2020, une centaine collaborateurs, des bureaux dans trois pays, plus de huit mille clients restaurateurs et commerçants, plus de vingt millions d’euros levés, une croissance de 50 % par an. J’ai rencontré son co-fondateur Dimitri Farber en 2014 par l’intermédiaire d’une amie commune, au tout début de son aventure entrepreneuriale. Il a depuis rejoint la liste prestigieuse des « 30under308 » de Forbes en 2019 et consacre désormais entre 20 et 30 % de son temps à la communication externe de son entreprise. Le personal branding est devenu un outil supplémentaire au service de la croissance de Tiller Systems et fait désormais consciemment partie de la stratégie de l’entreprise, mais c’était loin d’être le cas à ses prémices. Ni inné, ni calculé, c’est un mode de communication qui s’est imposé au fil du temps et au gré des étapes franchies par la start-up.
« On a commencé à se poser la question la première fois où il fallait pitcher. Je savais que mon associé n’aimait pas trop parler en public. À l’inverse, moi, ça ne me dérangeait pas, je savais le faire et je parle bien anglais. On a donc commencé comme ça et c’est resté. Entre nous on s’est mis d’accord pour que l’un de nous deux représente l’entreprise en interne et l’autre en externe. Depuis, on a toujours fait attention à que je sois le point de contact bien identifié en externe, et on l’a maintenu au cours du temps. C’est un choix et je trouve qu’il est important d’avoir une seule personne qui représente la boîte. Localement, c’est bien sûr différent, mais en interne, c’est à 100 % Josef [Bovet] et en dehors, uniquement moi ».
Cette stratégie désormais conscientisée nourrit la confiance auprès des partenaires, des clients, mais elle permet aussi d’en obtenir davantage. Faire preuve d’ouverture, parler de sujets qui ne sont pas directement liés à l’entreprise sont autant des marques de confiance et des vecteurs d’opportunités commerciales.
« Avant on ne faisait que de la com’100 % Tiller, on n’intervenait pas du tout sur l’expérience entrepreneuriale ou d’autres sujets qui n’étaient pas directement liés à notre activité. On a mis deux ans à comprendre que toute la com’ qu’il y avait autour de moi avait aussi un impact sur la boîte. Et une fois qu’on l’a compris, on s’est dit que j’allais symboliser la marque, inclure la culture de la boîte, parler de sujets qui peuvent ne pas avoir de lien direct. Parce qu’in fine, quand on parle de moi, on parle de la boîte. Alors, oui, ça me prend du temps, 20 à 30 % de mon agenda y sont consacrés, entre la presse, le branding, la com’, les relations écosystème. Bien sûr je suis aidé par mon équipe. Quand je propose une tribune libre, c’est l’équipe marketing qui la prépare. Mais ça paie. Il nous est déjà arrivé de gagner des restaurateurs grâce à des passages en télé “on t’a vu sur BFM, t’as une bonne tête, on signe avec toi.” Ce qui marche aussi très bien, c’est quand je fais moi-même le déplacement dans les régions pour créer une proximité au niveau local et en personne sur les salons, entre nous et nos clients et/ou nos partenaires ».

L’aura personnelle : bouclier contre les crises
L’amorçage et la recherche de fonds, de mille à un million d’euros ou plus, font particulièrement appel à notre marque personnelle : le « crédit » financier qui nous est accordé est égal au « crédit » personnel qui nous est donné. Ce qui pose évidemment la question des inégalités, mais il serait faux de penser que riche et bien né fait à elle seule toute la différence. Comme nous l’avons vu au chapitre précédent sur la confiance et pour le cas du financement participatif, le capital sympathie et la manière de communiquer ont également leur rôle à jouer. L’authenticité des influenceurs nouvelle génération en est la preuve. Les manières de faire jouer sa marque personnelle ont évolué mais la marque personnelle reste le meilleur outil de vente à notre disposition. Il serait naïf de penser que venir d’une « grande famille » au patronyme connu n’ouvre pas des portes (probablement non sans un lot de pression familiale) mais la marque patronymique de l’époque tend à laisser sa place au CEO star, ou encore à l’influencer Instagram, qui s’appuie davantage sur un capital personnel fait d’authenticité et de charisme que de capital économique, social et culturel9.
Jaclyn Johnson en est un exemple représentatif, en quelque sorte version revisitée de l’American dream : blogueuse puis CEO et désormais CEO-influenceuse. Après avoir créé et animé le blog de mode, lifestyle et beauté Some Notes on Napkins10 au tout début de la mode des blogs, elle crée une agence événementielle à Los Angeles qui lui permettra de poser les prémices de Create & Cultivate – une conférence et une plateforme dédiée à apporter aux femmes entrepreneures les ressources dont elles ont besoin pour créer et nourrir la carrière de leurs rêves à travers un univers inspirant – et instagrammable. Aussi trivial que cet adjectif puisse paraître, la forme (si possible au service du fond) fait parfois toute la différence. Dans son livre WorkParty11, elle revient ainsi sur son parcours, de ses premiers succès aux échecs qui lui ont permis de rebondir, d’apprendre, de s’émanciper et de construire le travail de ses rêves. Dans ses « dix commandements » aux jeunes femmes entrepreneures, elle met l’accent sur ce capital personnel : « be a fucking pleasure to work with », « collaboration over competition », « find your tribe », « pay it forward »12. Ce qui compte, ce n’est pas votre capacité à construire un business plan solide et d’avoir tout prévu à l’avance, c’est davantage votre capacité à créer et nourrir un réseau basé sur la collaboration, entretenu au quotidien, et qui prend du plaisir à travailler avec vous. De toute façon « il y aura toujours quelqu’un de meilleur ou de moins cher, mais si les gens aiment travailler avec vous, ils reviendront toujours vers vous ». En 2013, Jaclyn Johnson se sépare de son associée après avoir découvert qu’elle se servait des fonds de l’entreprise pour ses dépenses personnelles. Cette capacité à se faire apprécier des personnes qui travaillaient avec elle, ainsi que son blog personnel et sa crédibilité personnelle dans le milieu, lui permettent de dépasser cette crise, de garder la majorité des clients et de maintenir l’entreprise à flot avant de rebondir vers un projet plus personnel et encore plus ambitieux.
Si la meilleure manière de vendre – et donc de gagner – est de s’appuyer sur la marque personnelle plutôt que sur la marque corporate, c’est aussi le meilleur moyen de limiter ses pertes en cas de crise majeure. La réputation personnelle du dirigeant est également un bouclier supplémentaire face aux crises.


Quand le marketing s’inspire de l’humain
Puisque la marque personnelle, donc ce qui touche au plus près de nous, est ce qui marche le mieux pour vendre, rien de plus logique qu’on la retrouve aussi dans les mécanismes de marketing traditionnel qui se personnalisent de plus en plus. Le marketing relationnel est l’un des fondamentaux de cette nouvelle manière de vendre. La segmentation BtoC (Business to Consumer) vs BtoB (Business to Business) est même remise en question par le concept de HtoH (Human to Human). Après tout, quel que soit le poste occupé par un individu ou quel que soit son profil sociodémographique, ce qui marche, et ce qui est juste, est de s’adresser à un être humain et de se comporter de cette manière également.
Si nous avons besoin de nous exprimer, de voir notre singularité valorisée et de nous sentir plus proches, la personnalisation permettra d’adresser ce désir fondamental. Nous avons également plus tendance à faire confiance à des personnes ou entités qui sont plus proches de nous : la recommandation permettra aussi de capitaliser sur ce mode de fonctionnement.
De la personnification à la personnalisation
Vous avez très certainement reçu dans votre boîte mail une newsletter qui s’adressait à vous par votre prénom. Vous en avez probablement reçu également qui s’adressait à vous en signant par un prénom – que ce soit celui du fondateur ou bien celui d’un membre de l’équipe. Dans ma boîte mail, j’ai des messages de « Louis de KissKissBankBank », « Jean-Charles de la SPA », « Claire des jus PAF » ou bien des prénoms et noms qui remplacent l’entreprise. Dans certains cas cette pratique peut être utilisée pour des raisons purement techniques : en envoyant des messages commerciaux depuis une boîte personnelle (ou a minima qui semble personnelle), évite au message d’être catégorisé comme promotionnel par Google, voire pire, comme spam. Mais au-delà de l’aspect technique, nous revenons aux fondamentaux humains : j’ai davantage d’intérêt pour un message s’il me parle à moi, s’il parle de moi et si j’ai un lien de proximité plus fort avec l’émetteur du message… tant que ça reste crédible. Quiconque a déjà reçu un mail de « John le CEO de la start-up Unicorn » sait que ce message qui commence par « je voulais t’écrire personnellement parce que je veux comprendre pourquoi tu n’as pas acheté mon produit » n’est pas vrai, et nourrit davantage la défiance que la proximité.
La personnalisation est par ailleurs une tendance qui va au-delà de la manière de communiquer mais qui touche directement au produit. Des marques de luxe et premium, comme Louis Vuitton, proposent ainsi des services complémentaires à leurs clients pour ajouter des initiales sur un bagage : marquage à chaud sur la maroquinerie, peinture de monogramme sur des bagages en toile… Ce qui était traditionnellement associé au luxe se démocratise, à tel point que la marque emblématique de la consommation de masse Coca-Cola propose également depuis 2014 un service de personnalisation de ses étiquettes pour remplacer le logo par un prénom, un surnom ou un message d’anniversaire par exemple. Si les géants de la grande consommation s’y sont mis, difficile de parler de tendance de niche. Selon Klaus Schwab13, fondateur et président du World Economic Forum, la personnalisation de masse est l’une des composantes de la quatrième révolution industrielle car elle modifie en profondeur notre manière de produire des biens de consommation, qu’il s’agisse de customisation ou de personnalisation complète avec une cocréation d’un produit entre marque et consommateur.
L’extrême personnalisation des contenus publicitaires, notamment la publicité ciblée grâce à l’analyse de nos données, pose en revanche de sérieuses questions juridiques et éthiques. Nous voulons de la personnalisation, mais jusqu’où sommes-nous prêts à aller pour avoir des contenus adaptés à nos envies ?

Le pouvoir de la recommandation
Revenons à Dimitri Farber et à Tiller – qui peut donc se permettre de courir les plateaux télé mais qui reste avant tout un chef d’entreprise conscient de l’objectif à atteindre.
« On n’est pas là pour être visible, on est là pour être efficace. Le meilleur levier marketing est le parrainage. D’ailleurs, nous n’avons plus d’équipe marketing à proprement parler : on a une équipe communication qui s’occupe de la marque, la com’ interne et externe et une équipe acquisition qui gère les leads. Pour nous, les leads ce sont des clients qui nous réfèrent des clients, pas n’importe quel restaurateur. Le parrainage en BtoB a ainsi que des avantages : de nouveaux clients plus fidèles et les clients actuels encore plus fidèles. »
Dans la logique du marketing relationnel, peu importe si nous sommes en BtoB ou BtoC, lorsque nous choisissons les produits que nous consommons. Nous faisons davantage confiance à la recommandation d’un consommateur que celle d’un média, sauf si le média est un journaliste en qui nous avons particulièrement confiance. Encore une fois, nous avons intérêt à jouer sur la proximité et les relations personnelles pour générer de la confiance dans nos produits, et donc des ventes. Au-delà de l’acquisition et même de la fidélisation, la recommandation est le Saint Graal pour les marketeurs. Le concept du Net Promoter Score (NPS) s’appuie sur ces fondamentaux et permet même de prédire la croissance et les ventes d’une entreprise selon un score de 0 à 9 permettant de catégoriser les clients en « détracteurs », « passifs » et « promoteurs ». Le Net Promoter Score est alors obtenu par la soustraction du pourcentage de détracteurs aux promoteurs. C’est un bon indicateur de la satisfaction client, mais surtout un outil permettant d’estimer la probabilité de recommandations, et donc de ventes.
Le capital humain est ainsi souvent employé pour désigner la force de travail. Mais il est pourtant bien plus : l’individu porteur de projet au tout début d’une entreprise est souvent l’unique atout sur lequel capitaliser, et tout au long de la vie de l’entreprise, il continuera à être l’un des meilleurs vecteurs de confiance – et donc de vente. La meilleure manière de vendre n’est pas de s’en remettre à une personne providentielle ou à une poignée de dirigeants mais bien de s’appuyer sur une communication personnelle, de proximité, jusque dans les leviers marketing, à commencer par la personnalisation et la recommandation.
Finalement les frontières en marketing et marketing de soi sont plus poreuses qu’il n’y paraît. Et qu’on l’apprécie ou non, c’est aussi une tendance qui va en s’intensifiant par l’effet des nouvelles technologies.
À RETENIR
Communication personnelle, marketing de soi et personnalisation des contenus font partie intégrante de l’arsenal de vente.
• Du nom des sociétés à la starification des CEO, les fondateurs ou dirigeants sont les premiers ambassadeurs et vendeurs de marque.

• Notre société a besoin de transparence, de proximité et donc d’individus qui incarnent leurs produits pour avoir envie de les acheter… ou leur pardonner plus facilement leurs erreurs. L’erreur est humaine mais « big pharma », « les lobbys » ou « les grosses boîtes » ont toujours tort.

• La valeur d’un produit qui n’existe pas encore est celle que l’on accorde à son porteur de projet. Le meilleur atout, et le plus rentable, d’un entrepreneur c’est lui-même.

• Marketing et marketing personnel sont des domaines poreux : les meilleures techniques s’inspirent aussi de l’humain et cherchent à recréer cette proximité et cette authenticité à travers la personnification, mais aussi la personnalisation (l’une des composantes de la quatrième révolution industrielle).
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4. L’étude peut être consultée ici : docsend.com/view/p8jxsqr
5. Un résumé des conclusions a été publié par la Harvard Business Review en 2017 et peut être consulté en ligne ici : hbr.org/2017/05/how-venture-capitalists-really-assess-a-pitch
6. BERKUS D., “The Berkus Method : Valuing an Early Stage Investment”, berkonomics.com, 2012.
7. Cet exemple est bien évidemment fictif, avec les plates excuses de l’auteure pour l’approximation des chiffres avancés ci-dessus qui ne prétend pas avoir une expertise quelconque en fabrication de chocolats.
8. Tous les ans, le classement Forbes « 30under30 » récompense trente jeunes de moins de trente ans : des entrepreneurs, sportifs, créateurs, ingénieurs qui ont émergé ou sont en train d’éclore dans leur secteur.
9. Référence à la théorie des capitaux de Pierre Bourdieu.
10. Clôturé depuis 2014.
11. JOHNSON J., WorkParty: How to Create and Cultivate the Career of Your Dreams, Gallery Books, 2018.
12. En français : « faites en sorte que travailler avec vous soit un plaisir », « privilégiez la collaboration à la compétition », « trouvez votre tribu » et « donnez avant de recevoir ».
13. SCHWAB K., La quatrième révolution industrielle, Dunod, 2017.



CHAPITRE 3
UNE TENDANCE DE FOND
La manière dont nous communiquons est profondément liée aux moyens dont nous disposons pour communiquer. Nos moyens technologiques, les réseaux existants limitent notre manière de nous exprimer autant qu’ils l’influencent. Communiquer sous Gutenberg ou à l’ère de Google n’est pas la même chose. Il n’est pas question ici de neutralité, de bien ou de mal, mais de champ des possibles. Communiquer plus rapidement, à plus large échelle, à plus de monde est possible grâce aux nouvelles technologies et au « digital ». Un mot-valise qui désigne autant les outils que les nouveaux usages et attentes face au travail, et qui d’ailleurs a remplacé l’acronyme « NTIC » (pour Nouvelles Technologies de l’Information et de la Communication) qui peuplait mes manuels scolaires.
Le digital rend possible le partage d’informations et une communication instantanée, à plus large échelle. Il est aussi devenu un médium d’expression personnelle et de collaboration à large échelle. Ce « digital » modifie donc notre manière de nous exprimer. Le phénomène en tant que tel est fascinant mais aussi nécessaire : nous avons besoin de comprendre dans quel monde nous vivons et communiquons afin de bien communiquer sur nous. Après tout, lorsque nous voyageons, il ne nous viendrait pas à l’idée de partir sans aucune recherche préalable, sans guide, sans carte… ou sans Google Maps. Et lorsque je parle de comprendre dans quel monde nous communiquons, je ne parle pas de comprendre l’algorithme de tel ou tel réseau social pour optimiser la portée de ces posts ou comment créer un tunnel de vente grâce aux webinaires pour « devenir millionnaire en un mois ». Ces techniques sont loin d’être inutiles – si et seulement si elles correspondent à votre objectif – mais n’offrent qu’une vision extrêmement limitée et technique pour atteindre son but. Et qui dit technique, dit obsolescence, car les outils – même les plus efficaces – sont voués à disparaître ou, a minima, à être transformés avec une durée de vie plus ou moins rapide.
La manière dont « le digital » impacte nos vies est bien plus large que l’apparition d’applications sur nos téléphones. C’est une thématique maintes fois débattue, par la communauté scientifique, les médias. Et il faut bien dire que c’est un sujet d’inquiétude quant à notre capacité à mémoriser, penser, nous concentrer. Les cassandres n’ont pas toujours tort, mais rappelons-nous que toutes les innovations ont été critiquées et tous les changements sociétaux ont apporté leurs lots de mauvais augure. Dans Smarter Than You Think1, le journaliste et auteur canadien Clive Thompson, spécialisé dans la couverture des nouvelles technologies, nous rappelle que le vénérable Socrate lui-même pensait que l’écriture serait la fin de la pensée. L’Histoire prouve que nous sommes très doués pour identifier les problèmes et anticiper les aspects négatifs, beaucoup moins à voir le verre à moitié plein. Alors, avant de céder à une crise de « cétémieuavan » ou « méhouva-cètejeunesse », prenons le temps de regarder vraiment les implications de ces nouvelles technologies, non pas sur notre manière de penser car ce serait un sujet bien trop ambitieux, mais sur notre manière de communiquer sur nous et de manière personnelle.
Prendre conscience des tendances est utile car elles permettent de comprendre comment se comporter et quels réflexes adopter pour mieux communiquer et incarner nos idées. Que cela nous plaise ou non, le digital a changé notre manière de communiquer. Avec les réseaux sociaux, à défaut de célébrité, « l’influence » est à portée de clic pour qui sait communiquer (et a envie de le faire). De la possibilité à l’invitation, et de l’invitation à l’injonction, les frontières sont poreuses. Je ne passerai pas sous silence les écueils et certains risques liés à la communication personnelle, car ils sont bien présents. Mais je vous propose de prendre nos lunettes introspectives – car c’est bien de nous dont il s’agit, non pas en tant qu’individu, mais en tant que société – et de regarder le temps de ce chapitre quels sont les nouveaux visages de la communication personnelle, et quelles sont les implications pour notre vie professionnelle.
Comprendre les dynamiques derrière les tendances, voir les opportunités (et les menaces) qui y sont associées permet d’adopter une communication personnelle dont nous avons la maîtrise. Nous pouvons sortir de la communication réactive et adaptative pour adopter une communication performative, non seulement plus efficace mais aussi plus vraie et alignée avec nous-mêmes.
Tous influenceurs
« À l’avenir, chacun aura son quart d’heure de célébrité mondiale ». Cette prédiction n’est pas attribuée à Nostradamus mais à Andy Warhol, père du pop art et artiste de génie, datée de 1968. L’envie date peut-être mais il fallait des moyens pour la rendre possible. Grâce aux réseaux sociaux nous avons les moyens de nous faire entendre et de nous faire connaître à l’autre bout du monde. En théorie toutefois puisque la guerre culturelle se déroule majoritairement en anglais. Mais ne serait-ce qu’à l’échelle d’un territoire national ou d’une langue, nous pouvons réunir autour de nous et de nos idées une communauté à une taille et une vitesse sans précédent. En quelques années, nous sommes passés des blogueurs du dimanche aux influenceurs professionnels, et les métiers de la communication s’y sont adaptés.
De la méga-star au nano-influenceur
Marie Garaud fait partie de ces professionnels de la communication que j’ai désormais la chance de compter parmi mes amis et qui a côtoyé de près influenceurs, micro-influenceurs et désormais nano-influenceurs. Marie a monté son agence de relations presse (RP) en 2010, en plein boom des influenceurs. Elle l’a fait grandir pendant sept ans avant de la revendre puis de rejoindre une start-up sur le futur du travail (Neo-nomade, en tant que responsable marketing-communication et développement commercial). Selon elle, « les technologies ont amplifié le phénomène mais rendent surtout visible ce qu’on a toujours été : on a toujours un niveau d’influence sur nos cercles. » La différence est que ce type d’influence est désormais mieux reconnu, compris, et monétisé. D’ailleurs, il n’y a pas un type d’influenceurs mais des influenceurs.
L’influence commence lorsqu’un individu capitalise sur son aura pour inciter son audience, même modeste, à agir ou à acheter quelque chose. C’est une influence que vous avez vis-à-vis de vos cercles, en partageant vos recommandations de restaurants sur Mapstr ou vos bons plans sur Instagram. Peut-être que certains d’entre vous se découvriront nano-influenceurs, c’est-à-dire disposant d’une communauté de mille à dix mille abonnés, soit une taille modeste mais souvent avec des liens beaucoup plus proches avec son audience. En toute logique, les micro-influenceurs ont une communauté plus grande, jusqu’à cent mille abonnés, et les macro-influenceurs jusqu’à un million. Le méga-influenceur, quant à lui, s’apparente à une nouvelle génération de célébrités, avec plus d’un million d’abonnés. L’influence se mesure donc à la taille de la communauté mais aussi à sa qualité. Plus d’audience ne veut pas dire plus d’engagement, et la portée (ou « reach ») des posts ou stories des influenceurs est mécaniquement plus faible pour les grosses audiences que pour les petites.
Mais au-delà des discussions techniques, Marie m’explique qu’il se joue aussi quelque chose de profondément humain : en règle générale, plus un influenceur a une audience large, plus il en est dépendant et cherche à lui plaire. Il suit alors lui aussi des influenceurs plus « petits » pour rester au courant des tendances et opérer un filtre. « Les influenceurs influencent les influenceurs. La niche influence la masse. Et les influenceurs se regardent entre eux. » La même logique s’applique au niveau des médias. Les « gros » médias regardent les petits, font de la méta-information et une synthèse sur la base de ce qui a été repéré par les spécialistes qui eux-mêmes regardent Twitter, Reddit, Instagram, ou autres plateformes en fonction des sujets. C’est en ce sens que nous sommes tous influenceurs, par la possibilité de créer de l’information ou d’amplifier un mouvement existant qui sera à son tour relayé par des plateformes à plus large audience. « L’influence des nano-influenceurs se joue par ricochet ». Si vous avez besoin de faire passer une information à un journaliste, vous savez désormais qu’il est plus intéressant de vous adresser à un média spécialiste, ou à une antenne locale, qu’à un généraliste avec une large audience.
« Il vaut mieux travailler main dans la main avec les influenceurs sur la durée et/ou s’adresser directement aux influenceurs qui influencent les influenceurs. Les plus gros influenceurs aujourd’hui sont comme des joueurs de foot surmarkétés et, malgré la taille de leur audience, s’il y a trop de logos on ne voit plus rien. Au lieu de perdre du temps avec une bouteille à la mer, il vaut mieux s’assurer d’avoir les bons appuis. »
Et si cette technique de l’influence par ricochet vous semble vieille comme le monde, c’est normal, c’est le même principe que s’adresser à la reine pour avoir l’attention du roi. Les visages et les modes d’expression ont changé, le lobbying caché se fait désormais plus facilement à visage découvert et il n’y a plus besoin de montrer patte blanche ou de faire jouer un carnet d’adresses royal pour y parvenir.
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Des profils différents des experts
L’influence s’est démocratisée et ne s’acquiert pas de la même manière que l’expertise. Les profils « experts » et « influenceurs » sont aux antipodes l’un de l’autre mêmes s’ils ne sont évidemment pas incompatibles.
Selon le Conseil Supérieur de l’Audiovisuel (CSA), les experts appelés à la radio et à la télévision sont majoritairement des hommes (62 %2) et avec un temps de parole supérieur aux femmes. Peu d’entre eux sont issus de la diversité. A contrario, le profil type d’un influenceur est plutôt une influenceuse. Selon l’agence en influence Reech3, l’influenceuse type française a en moyenne 29 ans sur Instagram, 20 ans sur Snapchat et 35 ans sur LinkedIn, et contrairement aux idées reçues ne gagne pas sa vie grâce à l’influence : 86 % des influenceurs ne gagnent pas plus de 5 000 € par an grâce à leur audience et aux partenariats menés avec les marques. Une poignée d’influenceurs est entrée dans la cour des stars et fait payer ses posts ou stories à prix d’or mais l’écrasante majorité d’entre eux est là par passion (citée comme raison numéro 1 pour 93 % des influenceurs ayant répondu à l’enquête de l’agence Reech). Il y a donc une différence marquée entre influenceur et expert, reconnu à la fois par les influenceurs qui se voient eux-mêmes plutôt comme des passionnées que des experts et par leur audience : seulement un tiers des Français reconnaissent la qualité d’expert aux influenceurs4. Au risque de me répéter, là encore la règle de l’authenticité prime sur la compétence.
Selon une étude menée par le cabinet Morning Consult5 sur le rapport des Américains de 13 à 38 ans aux influenceurs, l’authenticité est le critère déterminant pour choisir de suivre ou non un influenceur sur les réseaux sociaux (88 % des répondants considèrent que l’authenticité est importante et rentre en considération dans leur décision de suivre ou non un influenceur). La deuxième raison citée est l’humour ou la personnalité engageante. L’expertise ou l’intelligence ne viennent qu’après (85 % et 83 % respectivement en faveur de ces deux propositions). L’apparence et l’attirance physique ne sont citées comme importante que par 29 % des répondants. Peut-on se fier entièrement à du déclaratif ? Probablement pas, et l’on peut s’interroger sur l’honnêteté autant que sur les biais inconscients, mais même avec une marge d’erreur considérable, l’authenticité reste le critère numéro 1 pour lequel les influenceurs sont suivis et se distinguent des experts.

Une aspiration générationnelle
La démocratisation de l’influence se reflète aussi dans l’envie de plus en plus marquée de faire partie de ces « influenceurs », macro ou nano. Toujours selon l’étude de Morning Consult, la majorité des jeunes américains âgés de 18 à 38 ans ont envie de devenir influenceur : 54 % d’entre eux disent qu’ils saisiraient l’opportunité de devenir influenceur si celle-ci se présentait à eux, et 86 % se disent prêts à poster du contenu sponsorisé sur leurs plateformes personnelles. Les motivations sont variées mais loin d’être hautement superficielles : la première raison citée par la génération Z est l’opportunité d’avoir un impact sur le monde (58 %). A contrario, les Millenials de ma génération semblent beaucoup plus intéressés par la possibilité d’avoir des horaires flexibles (60 %) et de gagner de l’argent (58 %). La quête de célébrité et l’envie d’être connue en revanche n’arrivent qu’en dernier pour les Millenials comme les gen Z (respectivement 14 % et 17 %). On est finalement bien loin de la prophétie d’Andy Warhol.
La visibilité n’est un but en soi que pour peu d’entre nous. En revanche, il est intéressant de remarquer que les plus jeunes ont mieux intégré que leurs aînés le fait qu’avoir de l’influence et de la visibilité est le meilleur moyen de faire bouger les lignes. Et que la visibilité se gagne davantage par l’authenticité que par l’expertise. À notre échelle quotidienne, il est clair que nos amis ne recherchent pas notre expertise de critique culinaire lorsque nous leur conseillons un restaurant mais notre enthousiasme et la transparence avec laquelle nous allons transmettre les informations. Ironiquement, plus je vais consciemment chercher à devenir influenceur, construire une communauté, plus difficile il me sera d’être authentique. Et moins je suis authentique, moins j’ai de chances de construire une communauté.

Le prix de l’influence
L’influence a un prix : l’exposition. Je ne peux pas vous parler de communication personnelle, vous donner les éléments pour mieux comprendre ses ressorts et son utilité sans vous donner au moins des éléments pour nuancer ce propos et lui donner des garde-fous. Parler de soi et se (sur)exposer n’est pas sans risques : il y a évidemment une perception de risque à parler de soi – c’est-à-dire un risque social projeté, une mise en danger toute relative de mal faire, du ridicule, mais aussi des risques moins proches de nos pensées et non moins réels. Je veux parler tout d’abord de la cybersécurité.
Comme je ne suis ni spécialiste de la protection des données, ni du dark web, j’ai demandé à Émilie Thébault, CEO de Serendptech – une start-up de cybersécurité spécialisée dans la protection de l’identité – de m’aider à comprendre ces enjeux. Émilie est une littéraire tombée dans l’informatique que j’ai adorée dès notre première rencontre pour sa capacité à parler sans langue de bois, aussi bien au détour d’une conversation que lors d’une conférence publique que nous avons organisé pour un client. Chose bien plus rare, et somme toute assez inattendue pour quelqu’un dont la devise il y a encore peu de temps était « pour vivre heureux, vivons cachés ». Voilà déjà trois chapitres que je vous parle de communication personnelle et il me semble important d’insister sur ce point : communication personnelle ne veut pas dire communiquer des choses privées ou intimes. Vous pouvez le faire, et parfois c’est une excellente idée, libératrice pour vous autant que pour votre audience. Mais ce n’est absolument pas une obligation. Par ailleurs, si on se place d’un point de vue strictement juridique, le RGPD6 distingue bien les données personnelles (qui permettent de vous identifier directement ou indirectement) des données personnelles sensibles, une sous-catégorie qui regroupe aussi bien vos convictions politiques, votre appartenance religieuse, que vos origines raciales (réelles ou supposées), votre orientation sexuelle ou encore vos informations médicales. La collecte d’informations personnelles est encadrée et peut être faite selon certaines conditions, la collecte de données personnelles sensibles, quant à elle, est interdite, même si ces informations sont publiques. Il va sans dire que si vous êtes ministre, vos convictions politiques sont une donnée personnelle sensible, et non moins publique, mais cela ne les empêche pas d’être fluctuantes. J’arrête le laïus juridique et le trolling de nos politiques, et revenons aux risques.
Le RGPD interdit donc la collecte de données personnelles. En soit, c’est un progrès mais vous vous doutez bien que les hackers ne sont pas gênés par une directive européenne dont les grands principes sont assez clairs mais dont bon nombre de managers et juristes concernés s’accordent à dire qu’elle est néanmoins incompréhensible. Que l’on soit dans une démarche travaillée de « personal branding » ou que l’on ait simplement envie de partager avec sa nano-communauté, il faut malgré tout être lucide. « La règle, c’est qu’il est impossible de se protéger à 100 % ». Selon Émilie, ce qui compte c’est de séquencer son identité, partager différentes facettes de nous sur différents réseaux.
« Il n’est pas question de se créer des personnalités différentes et d’être dans le faux. Bien sûr que nous pouvons être la même personne à tout moment, mais il est plus prudent d’exprimer différentes facettes de notre personnalité et différentes natures d’information sur différentes plateformes. »
Grosso modo, pour limiter les risques, mieux vaut respecter l’identité éditoriale de chaque réseau pour ne pas faciliter la tâche aux hackers et se retrouver avec une usurpation d’identité sur le dark web. Ce sont des cas bien plus communs que l’on ne croit, qui peuvent se solder par un fichage à la Banque de France après l’ouverture d’un faux compte bancaire en utilisant toutes vos données personnelles. La première chose à faire lorsqu’on se lance dans une démarche de personal branding en ligne est donc de poser la question : quelles sont mes propres limites ? Quel type d’information personnelle j’ai envie de partager et où ? Sur quelles plateformes je peux partager quoi ? La pratique de plus en plus courante du repartage d’un même contenu sur tous les réseaux, via un partage automatique ou avec une légère différence de mise en forme (partage de capture d’écran Twitter sur Instagram par exemple) a un avantage majeur : elle optimise au maximum la production de contenu, mais elle n’est pas toujours optimale en termes de limitation des risques si les contenus que vous créez ne sont pas purement professionnels mais recoupent une dimension personnelle. Et je ne parle même pas de l’effet fatigue que peut provoquer cette pratique avec une perte de confiance et d’authenticité à la clef.
Au-delà des aspects juridiques et du volet cybersécurité, la manière dont Internet fonctionne a aussi un impact sur notre manière de communiquer. Pour Émilie, nous en sommes au premier pas seulement.
« On a pris conscience de la valeur de nos données personnelles. À l’échelle européenne, on a mis des choses en place pour les protéger, mais on n’a pas encore trouvé un moyen d’avoir un droit à l’oubli sur Internet. »
Comment veut-on être authentique si tout ce qui est dit peut être retrouvé dix ans plus tard ? Cela demande soit un degré d’inconscience bienheureuse ou de courage anxiogène. Ce qui me définit aujourd’hui n’est pas ce qui me définira demain, mon identité n’est pas figée, ma marque personnelle est une identité en action. Et, actuellement, le fonctionnement d’Internet va à l’encontre de cette logique. Le droit à l’effacement est balbutiant et loin de faciliter une communication libérée et authentique.

Le revers de l’exposition
Prendre la parole, parler de soi, c’est s’exposer à des critiques et parfois même à des menaces et du cyberharcèlement. De plus en plus d’influenceurs et influenceuses prennent la parole pour dévoiler l’envers du décor, à l’instar de Valérie Tribes, journaliste de mode, créatrice du podcast « Chiffon » mais aussi influenceuse avec un compte Instagram suivi par plus de soixante-dix mille abonnés. Dans une interview donnée à Madame Figaro en juillet 2020 elle confie qu’« Instagram m’a apporté plus de tristesse et de peur que de plaisir » à cause du cyberharcèlement et de la haine dont elle a été victime. Sur le compte Instagram d’une militante féministe on peut également lire « 1 insulte = 1 procès. Tu ne seras pas le premier à devoir me verser de l’argent ». Si c’est désormais la première information qui doit être donnée dans la « bio », on peut aisément imaginer qu’Instagram n’est pas qu’un long feed de photos avec filtre rose. L’influence a un coût parfois trop élevé pour le bénéfice à en tirer. Si la possibilité d’une conséquence négative existe, à mesure que la taille de l’échantillon augmente, le risque que celle-ci se réalise augmente. Loi de Murphy oblige, il est donc malheureusement plus logique de rencontrer des haters et de faire les frais d’une forme de violence digitale avec une communauté de cinquante mille personnes qu’avec une communauté de cinq mille personnes. La taille augmentant, la proximité diminue aussi, et maintenir la confiance est un travail plus important.
Certains sujets appellent davantage à la controverse que d’autres. Du moins c’est la conclusion simpliste à laquelle j’étais arrivée avant de discuter avec Nicolas Galita pour qu’il me fasse part de son expérience. Nicolas est formateur de recruteurs, il est également blogueur et envoie une newsletter quotidienne à sa communauté de deux mille cinq cents personnes. Il parle aussi bien de sujets liés à son métier, autour du recrutement, que de sujets plus personnels, de l’athéisme au racisme, en passant par la non-parentalité et la monogamie ou le végétarisme. À l’échelle d’Internet, son « influence » reste somme toute modeste (deux mille cinq cents abonnés à sa newsletter, quinze mille followers sur LinkedIn) mais les réactions que ses contenus déclenchent parfois peuvent être violentes.
« On sous-estime les conséquences négatives de l’exposition. Les gens sont violents et donc si tu exposes ce que tu es, ça va forcément déranger. Lorsque j’ai publié mon point de vue sur la monogamie ça m’a valu l’enfer. Des personnes ont contacté mon employeur pour me faire virer, ma copine de l’époque a reçu des SMS anonymes. Ça a eu des conséquences sur ma vie personnelle et ça m’a aussi causé une panne d’écriture d’environ huit mois avant que je conscientise que ça venait de là. Et puis, avec l’affaire du blackface au Slip Français, j’ai eu besoin de m’exprimer à nouveau, sur le racisme cette fois. J’ai repris l’écriture, mais j’ai changé de plateforme, je suis passé de Medium à Substack7 pour ne pas avoir les commentaires en pleine figure ; ici, uniquement les abonnés payants peuvent commenter donc ça limite les problèmes. Mais il ne faut pas croire que ça concerne uniquement des sujets sensibles comme celui-ci. L’article qui a généré le plus de commentaires négatifs est un article que j’ai publié pour dire que le recrutement n’est pas RH, ou encore un post LinkedIn qui a fait 2,8 millions de vues sur un salarié qui venait au bureau avec son enfant pendant la canicule parce qu’il n’y avait pas la clim’ chez lui. Les gens se sont écharpés parce que le bébé était sur un transat bébé posé sur le bureau. Plus c’est futile, plus les gens se lâchent et donc, paradoxalement, j’ai eu moins de violence sur mon article “pourquoi la religion devrait être interdite” que sur celui sur la distinction recrutement et ressources humaines. »
La thématique des contenus publiés, l’angle d’attaque ont une incidence, mais la garantie d’un civisme digital à toute épreuve semble aujourd’hui encore hors de portée. Et le prix à payer va du simple commentaire négatif à la gestion systématique de messages virulents et jusqu’au cyberharcèlement. Mieux vaut le savoir avant de se lancer dans la création d’une communauté et dans la publication de contenus à large échelle.
Soit, les risques sont loin d’être inexistants. Mais le personal branding d’influence, basée sur l’authenticité avant l’expertise, joue aussi sur la redéfinition de la norme en ligne. Pour Émilie Thébault, une partie des risques liés à la divulgation d’informations personnelles va diminuer au fur et à mesure que nous allons vers une communication basée sur la transparence et la vérité. « Plus on généralise la transparence, moins il y aura de vivier à victimes ou de machines à créer de la perfection. On cherche du vrai et du naturel et le courage donne du courage aux autres. » Même son de cloche chez le journaliste et entrepreneur Benoît Raphaël. « C’est acquis et ça fait partie du langage courant de la com’ digitale de raconter ses erreurs. De toute façon je ne peux pas tenir ce rôle de winner permanent. » Personne ne le peut, l’erreur est de chercher à le faire à tout prix. Et même pour Nicolas, le bilan est positif. « Écrire un blog ça a changé ma vie : c’est grâce à mon premier blog que j’ai mon poste actuel. On m’a demandé de faire des conférences, je gagne plus d’argent, ça m’a permis de me découvrir aussi au contact des autres. Publier sur ce que je veux et sur des sujets qui me tiennent à cœur donne du sens à ma vie. »
Le tout est de savoir dans quoi on s’engage, sans essayer de prévenir tous les risques, car c’est tout aussi réaliste que de vouloir apprendre à nager sans jamais vouloir boire la tasse.


Entreprendre sa vie
Parler de soi n’est pas seulement une tendance en ligne. C’est aussi une tendance de fond en ce qui concerne notre gestion de carrière et, de plus en plus, un attendu. Dans le sillage de la tendance « start-up nation », nous avons envie d’entreprendre tout court et, a minima, d’être acteur et entrepreneur de nos vies. Dans ce contexte, impossible de faire l’impasse sur une bonne communication personnelle, car les opportunités se créent plus qu’elles ne tombent du ciel. La marque c’est véritablement moi quand je me vends, sur le marché du travail ou celui des indépendants. Vous êtes votre meilleur atout. Vous allez changer d’employeur, de job, peut-être même de métier. Peut-être allez-vous créer votre entreprise et puis une autre. L’élément le plus pérenne dans tout ça c’est vous. Aujourd’hui plus que jamais. Si vous ne me croyez pas, peut-être que Beyoncé saura être plus convaincante : « je n’aime pas jouer, mais s’il y a une chose sur laquelle je suis prête à parier, c’est moi-même ».
Bienvenue dans la « start-up nation8 »
C’est évidemment valable pour les artistes mais pour chacun d’entre nous. L’entreprenariat va au-delà du statut (salariat vs indépendance) car c’est une envie et un mode de vie de plus en plus aspirationnel. En 2016 j’ai commencé à intervenir ponctuellement à IPESUP – la prépa privée pour préparer aux concours des écoles de commerce – sur les entretiens de personnalité : un exercice oral de moins d’une heure, dont la durée et les modalités varient selon les écoles. L’exercice est somme toute très normé mais incite à parler de soi et donne les bases du storytelling personnel ainsi que de la prise de parole.
Lors de mes premières interventions, les aspirations mentionnées par les étudiants pour leur avenir tournaient encore beaucoup autour des métiers du conseil, de la finance et du marketing, avec quelques profils d’aspirants entrepreneurs à la marge. En deux ans, la tendance s’est totalement inversée avec une écrasante majorité d’étudiants souhaitant monter leur entreprise, en sortie d’école ou à terme, certains d’entre eux ayant déjà lancé leur structure au lycée ou en prépa, sur Instagram ou avec leur famille. Ce qui se retrouve chez les plus jeunes s’observe également au niveau de l’ensemble de la population française. Selon l’Observatoire de BPI France Création9 (anciennement Agence France Entrepreneur) qui publie tous les deux ans un indice entrepreneurial, « 30 % de la population française âgée de 18 ans et plus ont ou ont été placés à un moment de leur vie dans une dynamique entrepreneuriale », soit quinze millions de personnes concernées d’après les chiffres de l’indice 2018. Et si les entrepreneurs restent minoritaires, avec 12 % de Français dirigeant une entreprise en 2018, l’écrasante majorité de la population de plus de 18 ans y a déjà songé. Seulement 16 % de la population déclare n’y avoir jamais pensé. De l’envie à la concrétisation, il y a évidemment des biais et des inégalités, avec une plus forte dynamique entrepreneuriale chez les hommes, de moins de 40 ans, avec un diplôme de l’enseignement supérieur. Comme illustré par BPI, certains biais sont ainsi de l’ordre de l’autocensure, d’autres sont liés aux freins inconscients et à la discrimination (âgisme, sexisme, racisme). Bien qu’il reste un travail sociétal à faire pour garantir une vraie égalité des chances face à ces projets, l’envie n’en est pas moins présente et la tendance de plus en plus visible.
Mais quel rapport avec la communication personnelle ? Devenir entrepreneur, c’est expérimenter et comprendre l’obligation de vendre et de communiquer. Lorsque vous avez peu de moyens, du moins au début, vous avez encore plus l’obligation de capitaliser sur la ressource la plus disponible et la moins chère que vous avez à disposition : vous-même. Gageons aussi que le service ou le produit que vous proposerez au début sera loin d’être parfait. Ce qui permet de compenser, au moins temporairement, l’imperfection d’un produit, c’est soit la crédibilité de son créateur (je sais qu’il est capable de transformer l’essai), soit son capital sympathie (j’ai envie de le soutenir parce que j’ai de l’affection/admiration à son égard). C’est particulièrement vrai pour les start-up en amorçage comme nous l’avons déjà vu avec l’exemple du financement participatif, mais c’est une logique qui va au-delà d’une campagne menée sur quelques semaines.
Pour rappel, 90 % des start-up meurent en moins de cinq ans. Pas vous ! En effet vos chances de survie dans les cinq ans à venir sont beaucoup plus élevées. Loin de moi l’idée de vous ramener brutalement à votre mortalité, mais à toutes fins utiles, rappelons que l’âge moyen du décès en France est de 79 ans et qu’un quart des personnes décédées avaient plus de 90 ans10. Si vous investissez des sommes faramineuses dans le marketing de votre entreprise, au bout de cinq ans il y a fort à parier que le retour sur investissement (ROI) soit quasi-nul si votre entreprise s’arrête. Vous ne reverrez jamais la couleur de l’argent investi en Facebook Ads ou pour faire imprimer ce kakémono. A contrario, investir dans votre marque personnelle aura des retombées non seulement sur votre projet, mais aussi un retour sur investissement à long terme. Si elle est un tant soit peu entretenue, votre marque personnelle est un atout qui se bonifie avec le temps et vous évite de repartir de zéro ou presque.

Plus qu’une tendance économique, un état d’esprit
Pour les entrepreneurs et les indépendants, s’impliquer personnellement et se rendre visible pour rendre visible leur projet, ne serait-ce qu’à des moments clefs, est une nécessité sur laquelle on peut difficilement faire l’impasse. C’est également valable pour les intrapreneurs – ces « entrepreneurs » au sein d’une entreprise qui doivent aussi convaincre, vendre, trouver des sponsors, gagner la confiance de leurs partenaires métiers et autres départements. À vrai dire, la frontière entre les statuts « salariés » vs « indépendants » est de plus en plus poreuse et la « start-up nation » est un état d’esprit qui va bien au-delà d’un écosystème d’incubateurs. Les fondateurs d’entreprise ont a priori cet état d’esprit mais attendent aussi de leurs salariés qu’ils aient un état d’esprit entrepreneurial. Les fiches de postes qui précisent « mindset entrepreneurial » ou encore « n’a pas peur de sortir de sa zone de confort » sont désormais monnaie courante. Les grands groupes se dotent de programme d’intraprenariat et d’open innovation. Exécuter et bien faire son travail ne suffit plus, on attend et on permet davantage la prise d’initiative. Du moins sur le papier.
Le passage à la méthode agile11 renforce aussi cette arrivée des méthodes entrepreneuriales jusque dans les grands groupes et même le secteur public. Plus on s’oriente vers l’adoption de méthodes entrepreneuriales, plus il est nécessaire que chacun sache incarner le projet, se rendre visible en interne (et parfois aussi en externe) afin d’aller trouver, convaincre les sponsors et partenaires métiers. Plus nous adoptons ces méthodes, plus il est nécessaire de former les collaborateurs à ces aptitudes individuelles et profondément humaines, ces soft skills qui n’ont rien à voir avec une compréhension de méthodes ou d’outils. De toute façon, les outils et les technologies évoluent à une vitesse monstrueuse. Cultiver l’adaptabilité, apprendre à apprendre, à convaincre, est devenu plus important que la maîtrise de tel et tel outil. C’est également quelque chose que j’ai constaté en accompagnant plusieurs intrapreneurs et entrepreneurs au cours de ces dernières années à travers des partenaires ou directement auprès de mes clients. Peu importe la génération : qu’il s’agisse d’une deuxième carrière pour des profils seniors, de cinquante ans ou plus qui se lancent dans une aventure, ou qu’il s’agisse de jeunes professionnels avec moins de cinq ans d’expérience, digital natives, qui rencontrent rarement des difficultés à s’approprier de nouveaux outils ou même comprendre une méthode. Ce qui fait un entrepreneur, ce n’est pas sa capacité à comprendre le webflow, la blockchain, la méthode agile ou l’intelligence artificielle. C’est sa capacité à avancer par lui-même, à voir les solutions ou à être créatif pour en inventer quand elles n’existent pas.
Nous avons tous des biais cognitifs qui nous poussent à voir les problèmes plus que les solutions. Nos métiers peuvent causer une déformation professionnelle supplémentaire. Gageons que si vous travaillez en audit dans un grand groupe vous êtes entraîné à identifier les anomalies, à voir les problèmes, mais aussi à respecter les process et la hiérarchie. Pour « intraprendre », et d’une manière générale pour être entrepreneur de sa vie, ce sont bien des habitudes à dépasser. Être entrepreneur de sa vie nécessite de se rendre visible au-delà de sa hiérarchie directe, de son marché, de communiquer sans attendre l’autorisation d’envoyer un mail, d’aller chercher par soi-même le soutien dont vous avez besoin, et d’incarner le projet – afin qu’il puisse demain grandir.

La start-up c’est vous
La porosité fonctionne dans les deux sens : l’entreprenariat devient de plus en plus personnel et les méthodes d’entreprenariat (ainsi que ses outils) sont de plus en plus utilisées à des fins personnelles. Le design thinking, le lean start-up, l’agile, sont autant de méthodes que l’on retrouve non seulement dans les start-up et entreprises privées, mais aussi dans le développement personnel. Nicolas Viennot et moi n’avons pas fait exception à cette règle lorsque nous avons créé BrandMeBaby en reprenant des principes du lean start-up, de la méthode Kaizen et du micro-learning pour aider les personnes que nous accompagnons à définir et mettre en place leur plan de communication personnelle, et atteindre leurs objectifs professionnels. Des exemples prestigieux, comme l’Université de Stanford, ont ouvert la voie en intégrant à leur cursus universitaire des cours pour entreprendre sa vie. « Designing your life » est ainsi un cours proposé depuis 2010 par Dave Evans – entrepreneur et consultant en management, co-fondateur d’Electronic Arts (EA Games) – et Bill Burnett, directeur exécutif du programme de design à Stanford. Le cours est rapidement devenu l’un des plus demandés du campus et 17 % des étudiants de dernière année le suivent avant d’obtenir leur diplôme. Le TEDx de Bill Burnett a, quant à lui, plus de deux millions de vues sur YouTube. Le cours a même fait l’objet d’un best-seller12, coécrit par ses deux créateurs Bill Burnett et Dave Evans, et publié en 2016. Une nouvelle version de Designing Your Work Life a même été publiée en 2020 et offre une perspective plus spécifique sur le design de carrière.
Pourtant, leur constat de départ est plutôt déprimant : 85 % des travailleurs dans le monde sont insatisfaits de leur situation professionnelle. Mais les solutions proposées sont centrées sur l’individu et invitent chacun à prendre en main sa propre carrière. Attendre que son employeur/sa société/ses RH, que le monde change, n’a pas de sens. Ce qui ne veut pas dire que le monde est parfait et qu’il n’est pas nécessaire de proposer des changements. Mais être entrepreneur de sa vie et designer la vie que l’on souhaite commence par la maîtrise de son histoire, et souvent par un changement de perspective, un recadrage et une redéfinition de notre situation.
Être entrepreneur de sa vie va donc de pair avec être entrepreneur de sa carrière. Et si nous n’assistons pas (encore) à une révolution RH, l’évolution est bel et bien en marche et va dans ce sens depuis au moins dix ans, avec une accélération au cours des dernières années. Les métiers de demain n’existent pas encore aujourd’hui et nous devons constamment nous adapter. Cet impératif d’adaptation nous donne autant de liberté de nous réinventer que de responsabilité vis-à-vis de nos carrières. Il ne s’agit pas vraiment d’une révolution mais plutôt d’une évolution accélérée d’une tendance préexistante, et d’une question de bon sens : si j’attends qu’on me donne l’opportunité de mes rêves, je risque de ne jamais l’obtenir, ou pire, ne même plus savoir la reconnaître si elle se présente à moi. Jusque-là, pas de grande surprise ; qui après tout pourrait s’opposer à « l’empowerment » des salariés ? Là où ça se corse, c’est lorsqu’on parle des implications : qu’est-ce qui est de la responsabilité des salariés et qu’est-ce qui est de la responsabilité des entreprises ? Et puisque nous sommes en France : qu’est-ce qui est de la responsabilité des entreprises et qu’est-ce qui est de la responsabilité de l’État ? À tous ces niveaux se joue une ambivalence entre volonté d’empowerment et peur de perte d’acquis sociaux.
Mes observations personnelles, et certainement une certaine déformation professionnelle, m’ont amenée à penser que pour obtenir la carrière de ses rêves, il est tout bonnement impossible de se passer de communication personnelle : sans facteur de différenciation, sans visibilité minimale, sans réseau pour nous pousser, il ne nous reste qu’à jouer au bon élève et à être déçu.

Une autre manière d’attirer et de gérer des talents
Cette prise de conscience que nos carrières dépendent de nous implique plusieurs choses : à commencer par une re-clarification des rôles et responsabilités entre employeur et employé. Pour y voir plus clair, je suis allée à la rencontre de DRH dans des industries très différentes – pharmaceutique, luxe, retail – pour comprendre dans quelle mesure la gestion de carrière était devenue une question et une responsabilité personnelle. Pour Marie-Aude Stocker, directrice des ressources humaines de Van Cleef & Arpels :
« L’employeur a la responsabilité de créer ce terreau pour permettre à chacun de se développer mais, in fine, la responsabilité de la mise en mouvement est individuelle. Il faut faire attention à ne pas promettre la lune. Notre mandat en tant que DRH n’est pas de développer la personne, mais de permettre à la personne de se développer dans le cadre du projet collectif. Si ça lui permet de se développer personnellement aussi, tant mieux. En revanche, si le développement de la personne, sa trajectoire, s’écarte du projet collectif, c’est notre rôle aussi de poser des limites et d’inciter l’individu à chercher d’autres terrains d’épanouissement. Être bienveillant, c’est mettre la personne en capacité de prendre sa vie en main et être responsable. A contrario, je suis circonspecte sur les entreprises qui deviennent omniprésentes dans la vie des employés et donnent des cours de yoga, de méditation, de développement personnel… pour moi, ce n’est pas le mandat mais une nouvelle forme de paternalisme. Il y a beaucoup d’extrêmes en ce moment entre ces entreprises qui promettent tout, même le bonheur, et celles qui assèchent totalement leurs employés et les poussent à bout sans aucune considération. Le métier de RH est un métier de funambule, qui doit faire coller le plus possible les trajectoires individuelles et la trajectoire collective, mais son mandat premier reste la trajectoire collective. »
Même son de cloche du côté de Thomas Bucaille, DRH de Petit Bateau qui nuance toutefois :
« Cela fait un moment qu’on défend l’idée que le collaborateur est acteur de sa carrière, qu’il ne doit pas être passif. Et ça fait probablement quinze ans que différents dispositifs vont dans ce sens. Donc la réforme du compte formation n’est pas une révolution, plutôt une continuité. Par contre, si on a encore besoin de ressasser cette idée, c’est que ce n’est pas forcément naturel. »
Nous sommes donc face à une mutation profonde de notre manière de voir le travail et d’appréhender nos carrières. Comment faire autrement quand les compétences techniques d’un collaborateur sont aujourd’hui obsolètes au bout de cinq ans en moyenne ? En cette phase de transition, qui est probablement une nouvelle normalité plus qu’une phase avec un début et une fin, nous sommes en proie à des espoirs autant qu’à des inquiétudes. Toujours selon l’étude Edelman (cf. chapitre 1), les employeurs attendent de plus en plus que les employés soient acteurs de leur propre formation, et les salariés y aspirent aussi s’ils y sont accompagnés. En effet, de leur côté, ils attendent de plus en plus que leur employeur leur donne les moyens de se développer personnellement. La première source d’inquiétude chez les sondés est ainsi la perte de leur emploi (83 %) et le premier facteur cité comme susceptible de leur faire perdre leur emploi est la « freelance economy » (61 %). La flexibilisation du monde du travail, en réaction au besoin croissant d’adaptation rapide au progrès et aux nouvelles technologies, est une source d’opportunités et attire de plus en plus de profils, mais il est aussi source d’inquiétudes. Thomas Bucaille me rappelait ainsi que cette évolution est aussi porteuse d’inégalités car elle concerne plutôt des jeunes, des cadres, des diplômés. Les opportunités de développement par ses propres moyens, ou de réinventions personnelles, sont moins importants dans les petites villes que dans les grands centres urbains.
Au vu de toutes les questions posées par cette mutation profonde de notre rapport au travail, et surtout à nos gestions de carrière, nous n’avons pas encore trouvé la réponse unique et surtout unanimement partagée à cette question épineuse. Ce qui est sûr, c’est que la révolution est en marche et, preuve en est, a même atteint le secteur public.
Sigrid Berger est administratrice territoriale et fondatrice de la start-up Profil Public – une plateforme d’emploi pour rééchanter le recrutement du secteur public. Née en 2018, la plateforme compte aujourd’hui plus d’une vingtaine d’institutions clientes, a attiré plus de huit mille candidats et fédère une communauté de plus de vingt mille personnes. J’ai rencontré Sigrid juste avant le lancement de sa plateforme lors d’un start-up week-end et nous partageons une ambition commune : donner les clefs à chacun pour maîtriser sa carrière, grâce aux outils de la communication me concernant, et en secouant de l’intérieur le secteur public pour elle. Le service public s’ouvre petit à petit et certains freins au recrutement existent encore, mais selon Sigrid, « avec les nouvelles générations et l’arrivée des nouveaux métiers (data analysts, systèmes d’information, nouvelles technologies, innovation publique, designers), le public se tourne naturellement plus vers le privé pour recruter et créer davantage de passerelles. Mais les processus de recrutement varient également d’une fonction publique à l’autre et on ne peut pas vraiment parler de “la” fonction publique parce qu’en réalité il y en a trois (fonction publique d’État, territoriale et hospitalière). Alors qu’à la sortie des écoles de la fonction publique d’État c’est encore l’affectation qui prime, dans la fonction publique territoriale et hospitalière, la démarche personnelle est bien plus mise en valeur et le personal branding entre en ligne de compte. À l’image du secteur privé, chaque élève à son arrivée sur le marché du travail recherche son poste en fonction de ses compétences et appétences auprès des organisations hospitalières et collectivités territoriales. C’était mon cas aussi à la sortie de l’INET13. » On peut changer un processus de recrutement, créer des passerelles et passer des lois. On ne change pas une culture en un claquement de doigt. Et c’est autant valable côté institution qu’ancré profondément chez les fonctionnaires.
« Il y a un écueil historique : la com’ et le marketing ne sont pas dans l’ADN de la fonction publique, que ça soit dans la formation et même dans les métiers représentés ; il n’y a pas de cours de com’, de marketing, et les directions de la communication se sont professionnalisées tardivement, comptant souvent dans leurs équipes des agents formés sur le tas. De fait, les fonctionnaires sont rarement des communiquants. Il y a aussi des réserves et presque un rejet moral : le marketing de soi est quelque chose d’individuel et la fonction publique a toujours valorisé le collectif et le bien commun. Par ailleurs, le fameux “devoir de réserve” des fonctionnaires est souvent mal interprété ou surinterprété au sein de la fonction publique. Au nom du devoir de réserve, de nombreux fonctionnaires évitent toute communication sur les réseaux sociaux. Pourtant le devoir de réserve impose de ne pas porter atteinte à l’administration mais laisse de grandes possibilités quant au marketing de soi et n’interdit pas de s’exprimer tout court. »
Si ces réticences restent plus marquées dans le public que dans le privé, elles étaient partagées jusqu’à il y a peu, à une époque où la prise de parole n’appartenait qu’aux dirigeants ou à une poignée de communicants. Toujours selon Thomas Bucaille : « Tout le monde attend du patron qu’il parle au nom de l’entreprise. Cette idée de porter ses convictions sur la place publique est assez nouvelle et c’est quelque chose qui se joue à tous les niveaux, de plus en plus d’échelons hiérarchiques sont concernés. [...] Mais il y a aussi une question de culture et d’évolution des mentalités. J’ai été éduqué à une époque où l’on disait qu’il fallait être le plus discret possible sur ses engagements personnels. Si on avait un engagement, c’était compliqué, le DRH pouvait nous dire qu’on n’avait pas le droit de s’exprimer. LinkedIn et les réseaux sociaux de manière générale ont un peu fait tomber ça, il y a cette notion d’authenticité qui prend aujourd’hui le dessus. »
À RETENIR
• L’expression individuelle est rendue possible à une échelle sans précédent depuis l’arrivée des nouvelles technologies. Aujourd’hui, nous pouvons tous être influenceurs.

• L’exposition est le prix de l’influence, et passer d’une nano-influence à la gestion d’une communauté et une visibilité plus forte nécessite d’être conscient des risques (cybersécurité, cyberharcèlement) mais aussi de définir ses propres limites.

• La vitesse et l’ampleur de l’évolution du marché du travail nous permettent d’avoir plusieurs métiers, plusieurs carrières et de nous réinventer en permanence. Elle nous force aussi progressivement à être de plus en plus acteur de notre carrière et entrepreneur de nos vies.

• Être entrepreneur de sa vie implique de savoir s’adapter et apprendre à apprendre de nouvelles compétences, mais aussi de savoir les communiquer pour créer nos propres opportunités.

• La jointure entre responsabilité individuelle et responsabilité de l’entreprise reste à définir et est l’un des enjeux de cette transformation profonde.
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PARTIE 2
Je parle de moi



Pour parler de soi, encore faut-il savoir de quoi on parle. L’introspection et la connaissance de soi sont des leviers fondamentaux pour construire son histoire : celle que nous allons nous raconter et celle que nous allons offrir au monde. Tout l’enjeu est de passer de connaissance de soi à expression de soi. Car « ce qui se conçoit bien s’énonce clairement ». Et c’est beaucoup plus facile à dire qu’à faire.
Lorsque j’ai rencontré Alexia à un stage de développement personnel, nous nous sommes tout de suite très bien entendues. Nous partageons un parcours entrepreneurial, un intérêt pour le développement personnel et une envie de transformer les entreprises en passant par les individus. Alexia est spécialiste en marketing RH et en e-learning et a également suivi une formation de coach. Autant dire que les bilans de compétences et la connaissance de soi sont loin d’être des sujets abstraits pour elle. Alexia se connaît bien, elle connaît ses forces, ses faiblesses et travaille dessus. Pourtant, parler d’elle en trois minutes, ou bien rédiger sa bio LinkedIn s’est avéré étonnamment bloquant. Pourquoi rédiger cinq lignes et un titre sur soi s’avère-t-il si difficile ?
Commençons par évacuer la question de la longueur : ce n’est pas parce que c’est court que c’est plus simple. Plus c’est court, plus c’est complexe. Pensez aux slogans de marque. Si la valeur du « Just Do It » de Nike correspondait au temps nécessaire pour l’écrire sur une feuille de papier il ne vaudrait pas un euro. Pourtant, résumer l’essence d’une marque en une phrase, ou dans votre cas en un qualificatif ou un paragraphe, c’est du travail. C’est aussi potentiellement frustrant car vous êtes bien obligé de faire un choix. Et choisir c’est dire non, c’est renoncer à tout dire, c’est choisir une formule plutôt qu’une autre. Nous sommes des individus complexes, plein de nuances, aux parcours souvent protéiformes, de plus en plus slashers1 et multicarrière – ce qui ne facilite pas la tâche – mais lorsque nous rencontrons quelqu’un ou lorsque nous nous présentons au monde, il est important de leur faciliter la tâche, et d’accepter de laisser une partie de nous au placard, pour le moment. Cela ne veut pas dire que vous n’avez pas le droit d’avoir plusieurs activités (et je serais mal placée pour donner ce conseil) ou plusieurs carrières, mais ça signifie simplement qu’il faut trouver une ombrelle claire pour en parler, ou accepter de mettre en avant une activité plutôt qu’une autre à un moment donné.
Parler de soi ne s’arrête pas à la définition et l’expression de soi. Tout comme une marque, vous êtes une identité en action. Et vice versa. Parler de soi est un exercice quotidien qui vous pousse aux frontières de votre zone de confort. Mais par pitié, arrêtez de vouloir en sortir ! En revanche, employez-vous à l’élargir autant que possible, en partant de ce que vous aimez faire, de ce que vous savez faire. Capitalisez sur vos atouts plutôt que vous lamenter sur ce que vous ne savez pas (encore) faire. Cette démarche, avec régularité, vous permettra non seulement d’être plus en accord avec vous-même mais de devenir qui vous voulez. La communication, les mots, ont une dimension performatrice et il ne tient qu’à vous de les utiliser. Parler de soi commence par un regard sur soi mais doit aussi être confronté à la perception des autres. Développer une bonne communication personnelle nécessite ainsi de passer de la marque au marketing, du positionnement aux modes d’expression récurrents avec des mots mais aussi des images, en ligne et hors ligne. Les moyens à notre disposition sont nombreux, pourtant la partie émergée de l’iceberg – ce qui est visible sur les réseaux sociaux – masque souvent les autres manières de développer sa communication personnelle. Trouver son mode d’expression c’est d’abord se trouver soi et définir son objectif, puis l’exprimer à travers un mode d’expression qui empruntera sûrement des canaux connus, mais qui vous sera propre.
Après avoir exposé les raisons qui font de la communication personnelle un besoin individuel, économique et sociétal, cette deuxième partie s’intéresse au « comment ». Comment parler de soi avec justesse ? Comment faire le lien entre communication verbale et non-verbale ? Et comment utiliser la communication personnelle pour donner vie au « moi » de demain et transformer nos rêves en projets, concrets et réalisés ? Et concrètement, par où commencer, avec quels exercices ? Je vous propose une démarche, qui commence par soi et intègre le feedback de votre entourage et les spécificités de votre environnement. C’est une démarche qui part de la marque – définir votre positionnement – pour aller vers le marketing – comment l’exprimer au quotidien, par quel mode d’expression, à quelle fréquence, sur quel canal. Je vous propose de commencer par les mots mais de ne pas oublier l’image et toutes les manières dont notre communication s’exprime. Nous sommes ce que nous disons être, mais notre apparence dit aussi beaucoup de nous. Prétendre que nous pouvons vivre dans un monde qui ne prête aucune importance à l’enveloppe est une douce utopie. Libre à nous de redéfinir ses codes et cette enveloppe mais je ne peux parler de socle d’identité de marque personnelle sans aborder un tant soit peu la question de nos identités visuelles.
Entre ce que nous pensons être, ce que nous voulons être et ce que nous renvoyons dans un contexte sociétal donné, le dialogue a de quoi donner le tournis. Dans cette partie, nous explorons notre identité narrative2 par les mots et par les images. Je vous propose enfin d’alterner réflexion et mise en action à travers des modèles et exercices qui ne sont pas exhaustifs mais que j’ai développés, adaptés ou utilisés au fil des années.





1. Ou pluriactivité. Un slasheur exerce plusieurs activités en même temps. Le terme vient du mot « slash » en anglais, signe utilisé pour apposer plusieurs propositions ensemble. Par exemple, « je suis graphiste/scénariste » ou encore « responsable marketing/prof de yoga ».
2. RICOEUR P., Temps et récit, Le Seuil, 1985.



CHAPITRE 4
CONNAIS-TOI
TOI-MÊME
Voilà des millénaires que cette injonction, que Socrate fait sienne en la voyant inscrite sur le frontispice du temple de Delphes, nous invite à ce voyage intérieur. « Moi » est un sujet passionnant pour moi-même, c’est tout à fait naturel. On dit même que ce voyage intérieur est la découverte d’une vie. Se perdre pour mieux se (re)trouver fait certainement partie du voyage mais il est ô combien trop facile de se perdre dans les multiples tests de personnalités, bilans de compétence, et la ressource pléthorique de développement personnel que l’on trouve en ligne ou en rayonnage de librairie. Remarquez, l’absence de passion pour soi n’est pas moins problématique, au contraire.
Nous avons tous nos démons : pour certaines personnes, c’est la fâcheuse tendance à foncer tête baissée sans prendre le temps de réfléchir en amont, pour d’autres, c’est un délice de passer des heures à réfléchir mais un supplice de passer à l’action. Ces deux attitudes ne sont pas mutuellement exclusives et il nous arrive de tomber dans l’une ou l’autre catégorie. Ayant grandi dans une famille de psy et de prof et fait des études à Sciences Po, vous avez un cocktail parfait pour nourrir une propension à beaucoup réfléchir, voire à carrément se prendre la tête. Heureusement ma plongée dans le monde de l’entreprenariat il y a six ans m’a progressivement sorti la tête des nuages, des théories et des livres. Elle m’a permis de me confronter à des principes beaucoup plus ancrés dans l’action : design, lean start-up, méthode Kaizen (dite des « petits pas »)… Cette transition s’est faite doucement. Il faut bien avouer que ma première expérience d’entrepreneure était davantage une expérimentation personnelle au croisement de la mode, de la psychologie et du féminisme à laquelle je voulais donner une résonance sociétale qu’une mise en action d’une efficacité absolue… De mon expérience personnelle, à avoir passé des heures la tête enfouie dans des manuels, des tests de personnalité et méthodes d’introspection en tout genre, j’en suis arrivée à la conclusion suivante : l’identité se construit – et donc se trouve – par le juste équilibre entre réflexion et mise en action. La prise de recul est importante mais le mythe de la retraite monastique en solitaire qui se conclue par une illumination et une clarté absolue sur sa mission de vie, je n’y crois pas. Du moins pas pour tout le monde. Tout comme je ne crois pas à la surconsommation de développement personnel si elle reste dans la tête et qu’elle n’est pas mise à l’épreuve. L’idée de « se trouver » une fois pour toutes est de toute façon un leurre : notre identité n’est pas figée. Je crois même qu’elle peut provoquer une crispation sur une identité qui a demandé tant d’effort pour être trouvée et qui ne veut alors plus être lâchée. Une fois pour toutes, il faut en finir avec le mythe de la révélation mystique de soi à soi.
Prendre du recul oui, rester dans une tour d’ivoire non. Car pour bien se connaître nous avons besoin de solitude nécessaire à l’introspection, mais aussi des autres pour confronter nos perceptions à celle de notre entourage. L’extrospection est trop souvent oubliée dans la connaissance de soi, et quand elle est prise en compte, elle peut parfois signifier une délégation à autrui de sa propre identité. Dans ce chapitre nous abordons à la fois la question de l’identification de ses forces que l’identification de ses valeurs et de son objectif. En effet, avant de communiquer sur soi, autant savoir pour quoi on le fait, et s’assurer que cet objectif vient d’une réelle envie et non d’une pression sociale ou de l’envie de quelqu’un d’autre.
[image: Illustration]Identifier ses atouts
Se connaître est autant un travail d’introspection qu’un travail de confrontation de son propre point de vue et de celui des autres. L’objectif est bien d’aligner à terme :
1. comment vous vous voyez ;

2. ce que vous voulez que l’on retienne de vous ;

3. ce que l’on retient réellement de vous.


L’avis de vos proches et vos collègues est donc une aide précieuse. Mais tout travail sur soi doit commencer par soi. Derrière l’évidence se cache une raison très simple. Contrairement à la construction d’une plateforme de marque qui peut très bien se déléguer à une agence, la construction de son positionnement personnel doit commencer par soi et ne peut pas s’externaliser car il y a un besoin d’introspection que personne ne peut faire à votre place. Il peut très bien être guidé, c’est d’ailleurs en partie mon rôle lorsque j’anime des ateliers ou que j’accompagne des individus, mais il doit commencer par vous. L’avis de vos proches doit venir après, sous peine de vous créer un biais d’ancrage, c’est-à-dire un biais cognitif qui désigne notre difficulté à nous écarter d’une première impression ou d’une première information donnée. Un biais utile et bien utilisé en technique de vente pour ancrer la discussion autour d’un prix mais duquel il faut s’écarter afin de mener cette démarche dans un premier temps avec l’esprit le moins pollué possible des avis extérieurs. Dans le cas de vos atouts et de votre personnalité, si un ami vous dit « ah mais toi tu es une super coéquipière, l’esprit d’équipe c’est vraiment ton point fort ! » vous allez peut-être vous dire « oui c’est vrai », et intégrer cette dimension à votre identité alors que si vous aviez pris son avis dans un second temps vous auriez eu le moment de réflexion nécessaire pour développer votre propre idée de vous-même.
Toutes ces réflexions sont bien jolies mais, concrètement, comment faire ? Commencez donc par vous !
Et n’hésitez pas à poser ce livre et à interrompre votre lecture si une des idées ou techniques exposées vous parle pour prendre le temps de la réflexion.
Technique no 1 : l’équation des compétences
[image: Figure 4.1 – L’équation des compétences]Figure 4.1 – L’équation des compétences

Un exercice à utiliser pour identifier ses atouts professionnels et savoir quoi inclure quand on parle de soi dans un contexte professionnel.
Pour se définir et savoir se présenter simplement dans un cadre professionnel de tous les jours, la technique que j’utilise le plus en atelier, surtout pour les sessions de sensibilisation où nous avons peu de temps, est l’équation des compétences. Elle est représentée ci-dessus par une équation mais si vous souhaitez faire cet exercice chez vous faites simplement un tableau à trois colonnes.
Dans un premier temps, listez tout ce que vous savez faire et tout ce sur quoi vous avez une expertise. Surtout ne vous posez pas trop de questions ; plus vous allez chercher à « respecter la consigne », moins vous serez proches de vos intérêts. Dans le désordre, vous pouvez aussi bien lister « connaissance du secteur automobile », que « management » ou « maîtrise de la suite Office », « gestion de projet », « droit des affaires », « vente, relation client » ou encore « gestion de budget ». Ce ne sont que quelques exemples, listez en dix au grand minimum. En atelier, lorsque je laisse dix minutes pour cette première colonne on obtient en moyenne une quinzaine d’éléments.
Une fois cette première colonne remplie, apportez des précisions à chaque élément pour les rendre concrets. Par exemple « connaissance du secteur automobile » devient « douze ans dans le secteur automobile, avec une spécialisation sur la voiture électrique depuis trois ans », « gestion de projet » devient « gestion de projet transverse à l’international, sur des projets de neuf à dix-huit mois pour un budget géré en autonomie de trois millions d’euros en moyenne », etc.
La dernière étape est de prioriser tout ce qui est noté, par le prisme de vos objectifs et de vos préférences. En théorie, vos objectifs ne devraient pas aller à l’encontre de ce que vous aimez… Filtrez ce que vous savez faire (que vous le fassiez au quotidien ou non) grâce à ce que vous préférez faire. Se poser la question et savoir ce que l’on aime faire permet non seulement de parler avec plus d’implication, donc plus d’émotion et plus d’impact, mais également de mettre les priorités au bon endroit. Partir de ce que nous aimons faire permet d’avoir en tête ce qui nous plaît et pas uniquement nos compétences. Vous avez le pouvoir d’écrire votre histoire, d’autant qu’elle vous aide à faire ce que vous aimez n’est-ce pas ? Pourtant nous sommes habitués à décrire, souvent dans des termes beaucoup trop techniques et incompréhensibles, ce que nous faisons et à nous présenter par ce que nous faisons plus que par ce que nous aimons. Nous confondons « qui êtes-vous » et « que faites-vous », le lien entre les deux résidant souvent dans ce que nous aimons faire, car c’est le reflet de nos aspirations profondes. Parler de soi dans un contexte professionnel n’exclut pourtant pas l’émotion. Et ne serait-ce que pour être au clair sur ce que l’on souhaite mettre en avant, il est nécessaire de se poser la question et de faire un bilan même très court.
Tous ces éléments servent tout simplement à identifier quels sont vos atouts, à les hiérarchiser et à vous fournir les éléments factuels pour aider vos interlocuteurs à vous positionner dans un cadre professionnel. C’est un préalable au fait de formaliser une courte présentation de soi, par exemple utile lors d’événements networking, ou bien lorsque vous accueillez de nouveaux collaborateurs, pour se présenter face à un nouveau partenaire métier, ou encore sur les réseaux sociaux professionnels. J’utilise particulièrement cette méthode pour sa simplicité mais aussi parce qu’elle propose une clef d’entrée accessible qui permet de déjouer les réticences personnelles à se mettre en valeur ou les pièges de la quête de soi sans fin. Tout est basé sur le factuel, c’est très concret, et cela permet de parler de soi, en confiance, très rapidement.

Technique no 2 : les trois temps
[image: Figure 4.2 – Les 3 temps]Figure 4.2 – Les 3 temps

Un exercice pour équilibrer notre manière de parler de nous et aller chercher la cohérence temporelle.
Se connaître, c’est connaître ses atouts, mais aussi connaître son histoire. La deuxième technique que vous pouvez utiliser pour aller plus loin est celle des « trois temps » (ne cherchez pas d’où vient ce terme, c’est une invention personnelle que je trouvais poétique). C’est une technique que j’utilise aussi bien pour une marque que pour un individu.
Faites trois colonnes sur une feuille de papier, munissez-vous d’un chronomètre et listez tout ce que vous pouvez en moins de vingt minutes.
Commencez par mettre sur la table d’un côté les éléments de votre passé : parcours, formation initiale peut-être, ce qui vous a passionné ou ce sur quoi vous vous êtes engagé par le passé, ce sur quoi vous avez travaillé. Pour une marque ça serait les origines ou le mythe fondateur, l’héritage, les fondations sur lesquelles elle s’est construite.
Faites le même exercice pour le présent, et terminez par le futur : d’ici dix-huit mois à trois ans où souhaitez-vous être, sur quoi voulez-vous travailler, pour quoi (et non pas pourquoi) voulez-vous être reconnu ? Je conseille en général un futur relativement proche pour ne pas avoir l’impression qu’il est inatteignable et pour trouver plus facilement la cohérence entre ces différentes dimensions.
En termes de positionnement, tout est une question d’équilibre : si vous ne vous appuyez pas sur vos expériences passées pour parler de vous, vos interlocuteurs risquent de ne pas vous reconnaître, ou de vous donner moins de légitimité si vous faites table rase du passé et que vous repartez de zéro. Quand c’est possible, mieux vaut faire une référence à son histoire et à son passé pour bien ancrer son positionnement. A contrario, l’erreur la plus fréquente que je rencontre lorsque j’anime des ateliers est plutôt l’excès inverse, c’est-à-dire parler du passé et très rapidement du présent, sans aucun dynamisme vers l’avenir. Pourtant c’est en grande partie à travers notre manière de nous présenter que nous pouvons créer les opportunités de demain. Lorsque j’ai commencé à donner des formations sur ces sujets, j’ai été surprise de constater à quel point nous avons, du moins en France, tendance à nous définir par le passé, plus que par le futur, ou même le présent.
Et ça se comprend : il est souvent plus simple de partir de ce que l’on connaît, ce qui a déjà eu lieu pour imaginer le futur. Steve Jobs lui-même, pourtant connu pour sa personnalité visionnaire, conseillait aux étudiants de Stanford lors du discours inaugural de 2005 de relier les points (« connecting the dots ») pour construire leur vie. C’est-à-dire regarder en arrière et noter tous les éléments de son parcours avec recul pour voir si certains peuvent être connectés entre eux, et ainsi montrer une voie possible pour l’avenir. Sans « détour » par une formation en calligraphie – une discipline a priori très éloignée de la construction d’ordinateurs – Steve Jobs n’aurait pas eu ce rapport à l’esthétique qui a façonné sa vision du Mac et lui a permis d’apporter une proposition de valeur très différente sur le marché des ordinateurs, et faire d’Apple le succès qu’on lui connaît. Il en va de même pour vous : n’attendez pas de « savoir qui vous êtes ». Qui vous êtes se vit et se construit en faisant. Le tout est de prendre des moments de recul pour connecter les points et en dégager le sens afin d’obtenir un éclairage du passé sur vos futurs possibles.

Technique no 3 : le pot de départ
Connaître ses atouts, ce n’est pas seulement parler de ce que l’on sait faire, mais aussi comment le faire. Le monde professionnel est de plus en plus poreux avec la vie personnelle. La personnalité est désormais ce qui fait la différence ; vous n’êtes pas un réservoir à compétence interchangeable, ce qui fait votre valeur va bien au-delà de vos diplômes et de vos savoir-faire, si tant est que cette valeur soit conscientisée et exprimée afin d’être reconnue.
Les soft skills regroupent ainsi toutes nos compétences comportementales, d’une manière générale, tout ce qui concerne nos aptitudes à penser, analyser, communiquer, travailler en équipe ou diriger une équipe, être vecteur de positif, faire preuve d’éthique, etc. Comme leur nom l’indique, les softs skills ne sont pas une science dure, il n’y a donc pas de nomenclature gravée dans les tablettes. Ce qui compte, c’est d’avoir conscience de ses forces et de savoir les exprimer clairement. Certains les définissent comme « tout ce qui ne s’apprend pas à l’école ». Ce qui n’est qu’à moitié vrai car de plus en plus d’écoles – certes plutôt dans le secondaire et dans les grandes écoles – franchissent le pas et s’intéressent à ces sujets fondamentaux pour l’employabilité et le succès de leurs étudiants. Les écoles de commerce mettent déjà ces compétences au cœur de leur recrutement depuis des années. Les tests écrits permettent, par exemple, de faire une présélection tandis que la sélection finale se joue sur l’entretien de personnalité. Si même des élèves de classe préparatoire ont des choses à raconter sur eux avec très peu, voire pas d’expérience professionnelle du tout, tout actif a largement de quoi exprimer avec confiance qui il est et de s’en servir pour atteindre ses objectifs.
Une fois listé ce que vous savez faire et vos compétences professionnelles (les « hard skills » en opposition aux « soft skills »), identifiez également ces attributs humains qui font que vous êtes « vous », au-delà de votre capacité à faire. Utilisez si besoin la même technique de l’équation ou utilisez une technique plus imagée ; celle du pot de départ. Fondamentalement, l’objectif est le même : pour quoi1 voulez-vous être identifié, que voulez-vous qu’on retienne de vous ? Imaginez votre pot de départ (de votre équipe, entreprise, pays de résidence actuel, peu importe) et imaginez ce que vous aimeriez que votre boss et collègues disent de vous dans vos rêves les plus fous. Encore une fois, il s’agit d’un exercice d’introspection qui n’a pas besoin de prendre des mois ; plus on y passe de temps, plus on mentalise et on bloque l’accès à notre subconscient. Cet exercice du pot de départ est une variante d’un exercice communément utilisé dans le monde du conseil pour aider les équipes et entreprises à définir leur vision : celui de la une d’un magazine dans trois ou cinq ans. Je m’y suis moi-même prêtée lorsque j’ai monté mes différents projets mais j’ai choisi de l’adapter dans un avenir plus proche et à une échelle plus modeste, non pas pour réduire vos ambitions, mais plutôt car l’objet ici n’est pas de vous projeter et de construire une vision mais d’être suffisamment ancré dans la réalité pour parler de vous dans un contexte professionnel dès demain.
Vous l’aurez constaté, ces techniques sont réalisées dans un temps très limité, en moins d’une heure, en passant environ dix à quinze minutes sur chaque colonne. Ce temps réduit est volontaire afin que l’expression de soi puisse se développer sur de la confiance et du solide, pour se raccrocher à ce qui est plutôt que se perdre dans le nombre de scénario de ce qui pourrait être soi. Quinze minutes, c’est trop court pour être exhaustif, mais suffisamment limité dans le temps pour éviter de s’y perdre. Parler de soi nécessite une phase d’introspection, qui même rapide peut donner beaucoup de résultats.
Souvent, le simple fait d’avoir confiance en ses compétences professionnelles, en ayant pris le temps de les identifier, d’y apporter des éléments tangibles, nous aide à communiquer de manière plus assurée. La dimension performative commence par nous-même avant de s’étendre à notre audience. Et devant cette assurance, la plupart des interlocuteurs ne demanderont pas de « preuves » mais auront peut-être une vraie curiosité envers ce que nous avons à raconter. À ce moment-là s’installe un échange où il est possible, enfin, d’oublier de se concentrer sur soi et de mettre toute son attention dans l’échange… parce qu’on a pris le temps d’y travailler en amont.


Comprendre ses motivations profondes
Pour parler de soi au quotidien dans le monde professionnel, et même lors d’une soirée, les trois techniques précédentes peuvent être amplement suffisantes. Mais parfois, parler de soi fait écho à une quête plus profonde, à une dynamique de changement ou à une envie d’aller plus vite, plus loin. Et où une identification superficielle de ses forces ne suffit pas. Il faut alors identifier plus précisément et plus profondément quels sont nos traits de caractère, attitudes comportementales et motivations profondes. Dans ce cas de figure, il peut être intéressant de confronter ses propres perceptions à un test qui aide à identifier ses forces.
Le test Clifton Strength, développé par l’institut Gallup, explore quatre grands domaines et trente-quatre dimensions. Il permet d’identifier quelles sont ses forces, de manière à capitaliser dessus et ainsi obtenir les meilleurs résultats. Selon Don Clifton, psychologue, créateur du test et président de Gallup, la force d’un individu vient de son talent multiplié par son investissement. À ce titre, pour maximiser ses chances de réussite, il est bien plus intéressant d’identifier sur quoi capitaliser et de nourrir ses atouts. Bref, arrêtez de vous autoflageller pour ce que vous n’avez pas, et capitalisez sur ce que vous avez. Nourrir ses atouts bien sûr c’est du travail, mais c’est aussi les faire reconnaître, s’appuyer dessus pour parfaire sa communication personnelle, et faire en sorte qu’ils soient reconnus de manière à créer encore de nouvelles opportunités.
Le test peut ainsi se faire en ligne, en anglais, et est peu onéreux (de vingt à cinquante euros environ en fonction des options choisies) ou bien à partir d’un manuel, disponible en français également. Je vous conseille malgré tout de faire d’abord ce travail par vous-même, d’identifier les forces qui ressortent de vos parcours, de votre histoire et de les comparer ensuite avec ce qui ressort du test pour orienter votre communication.
S’appuyer sur les tests de personnalité
Au-delà de nos atouts, nous pouvons aussi avoir recours à différents tests dits de « personnalité », afin d’aller récupérer d’autres éléments constitutifs de nous-même, des ressources que nous n’aurions pas identifiées aussi bien que des schémas comportementaux qui peuvent avoir un impact sur notre communication.
Le test MBTI (Myers Briggs Type Indicator) est l’un des plus connus et recense seize types de personnalité en fonction de quatre dimensions. Les quatre axes sont les suivants : manière de tirer de l’énergie (introversion vs extraversion), préférence pour recueillir de l’information (sensation vs intuition), préférence en termes de prise de décision (pensée vs sentiment) et, enfin, mode d’action préféré (jugement vs perception). Basé sur la théorie de Carl Jung2 développée dans les années 1920, il est communément utilisé en entreprise mais peut aussi être un bon outil de développement personnel, dispensé par des spécialistes ou en ligne gratuitement3. Naturellement, il ne faut pas s’attendre à la même finesse d’analyse entre un test sur Internet et un bilan personnalisé avec un professionnel, mais il peut être un bon point de départ pour vous évaluer. Un autre test qui peut être utile pour mieux se connaître est celui de l’ennéagramme4 qui recense neuf types de personnalité, elles-mêmes ayant un niveau « d’intégration » plus ou moins fort – c’est-à-dire, est-ce que ce sont les meilleurs traits de ce type de personnalité qui s’expriment ou les pires ? D’ailleurs parler de test est un abus de langage dans la mesure où il s’agit davantage d’une démarche d’introspection et de développement personnel initialement basée sur une logique spirituelle. La philosophie derrière ces tests a l’avantage de rappeler que la connaissance de soi est au service du développement et de l’amélioration de soi – le but n’est pas de s’enfermer dans un type de personnalité et de la brandir à tout bout de champ, mais le moment où l’on brandit la connaissance de soi figée en étendard est le moment où l’on arrête d’évoluer. Le monde est en mouvement donc si je n’avance pas je recule.
Vous l’aurez compris, les tests de personnalités sont des outils très utiles pour vous aider à identifier vos forces mais aussi vos freins : ils doivent être une aide à l’action plus consciente et à la communication plus éclairée. Quel que soit le test que vous choisissez d’utiliser, je vous conseille de préférer les versions où votre personnalité n’est pas associée à un archétype (par exemple « le sage », « le visionnaire », « la mère ») et préférez les combinaisons de chiffres, de lettres, etc., afin de ne pas mettre vos propres jugements et biais personnels dessus. Il y a peu de chance que vous ayez un rapport émotionnel fort au chiffre 5 (ennéagramme) ou à la combinaison de lettres ENTP (Myers Briggs), en revanche il est fort probable que vous ayez une vision positive ou négative du sage ou de la mère.
Mais l’introspection mentale a aussi ses limites. Parfois la meilleure manière de se trouver est de faire le vide. Quelle que soit la technique choisie, il est important de se rappeler que nous sommes une identité en mouvement, et que nous avons le droit (et nous sommes même invités) de surprendre les autres et de nous surprendre nous-même en sortant de nos mécanismes habituels et en nous réinventant.

La force de la vision, la clarté de l’objectif
La prise de conscience, par soi-même et grâce aux autres, est une étape indispensable à la construction de sa marque. Mais elle doit servir son objectif et son projet. « Qui suis-je ? » étant une question trop large, je vous propose de la contextualiser et de lui donner une dimension plus abordable.
Je parle de moi, je parle de quoi ? Tout dépend de mon objectif. Plutôt que se demander ce que l’on va bien pouvoir dire sur soi, mieux vaut se demander au préalable : pour quoi le faire ? Quel est le but ? Mon objectif peut partir d’un désir, par exemple : « je veux devenir référent sur mon sujet », « je veux une promotion », « je veux plus de clients », « je veux rentrer au Comex de ma boîte ». Il peut aussi naître d’un manque ou d’un problème : « je cherche un emploi », « je veux que mon travail soit apprécié à sa juste valeur », « je veux avoir plus confiance en moi quand je parle dans un contexte professionnel ». Peu importe votre objectif, tant qu’il vous appartient. Et mine de rien, s’assurer que vous faites quelque chose pour vous et non pas « parce qu’il faut », pour faire plaisir à vos parents ou parce que « c’est la voie royale », n’est pas toujours une mince affaire. Plutôt que « qui êtes-vous », vous pouvez commencer par reformuler en « qui voulez-vous être ? ». La réponse peut vous amener vers une variante de vous très légèrement différente, avec un peu plus de confiance en soi. Elle peut aussi vous amener à un « vous » très différent qui planifie un saut de carrière, un changement de vie, une transition professionnelle réussie. Bien avoir son objectif en tête permet aussi de communiquer en conscience, de ne pas confondre bruit et message et d’ajuster les moyens à son objectif.
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Au-delà de ce prérequis – votre objectif doit vous appartenir – il doit aussi remplir un certain nombre de critères pour être un objectif considéré comme « SMART ». Vous avez peut-être déjà vu passer cet acronyme développé dans les années 1980 par le consultant en management George Doran et repris par les théoriciens du management et formateurs depuis. Selon l’auteur, les cinq critères n’ont pas besoin d’être tous remplis (par exemple, certains objectifs sont difficilement mesurables, ce qui ne veut pas dire qu’ils doivent être écartés), mais sont là pour fournir un cadre et permettre à chacun d’évaluer ses propres objectifs.
Dans le cadre de la communication personnelle, j’ai constaté que définir un objectif très précis trop rapidement pouvait paradoxalement s’avérer contre-productif. Orienter sa manière de parler de soi à un objectif SMART précis s’avère certes efficace pour atteindre ledit objectif, mais n’est pas nécessairement aligné avec votre vision à long terme. C’est pourquoi j’ai créé l’acronyme LIFT pour définir votre vision. Celle-ci s’inscrit dans un temps plus long, elle se soucie moins du réalisme que de l’inspiration et, surtout, invite à prendre en considération vos talents. Contrairement à l’objectif, la vision peut être plus flexible, avoir des contours plus flous. La vision est stratégique, l’objectif est tactique.
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Ces deux concepts, SMART et LIFT, ont quelque chose en commun : ils nécessitent un choix. Revenons au cours de Bill Burnett et Dave Evans dont je vous ai déjà parlé. Pour Bill Burnett, « le “meilleur” hors de portée est l’ennemi de tous les “biens” à notre portée5 ». Ce qui signifie qu’il y a plusieurs versions de soi-même pouvant se transformer en une vie bien dessinée. En cherchant à identifier nos forces, à relier les points pour reprendre l’expression de Steve Jobs, nous allons probablement identifier plusieurs scénarios possibles. Ce qui compte, c’est d’avoir conscience de ces multiples scénarios mais de s’affranchir des mythes qui nous assaillent constamment, à commencer par « quelle est ta passion ? ». Selon leurs recherches, huit Américains sur dix ne savent pas quelle est leur passion, donc ne culpabilisez pas si vous n’en avez pas ! D’ailleurs, j’ai moi-même fait partie de ceux qui pensaient savoir pendant longtemps qu’elle était leur passion, jusqu’à me rendre compte que ce n’était probablement pas le cas, ou du moins plus le cas. Je ne le redirai jamais assez : vous êtes, et donc votre marque est aussi, une identité en action – avec des éléments qui ne changent pas et des éléments qui ont le droit d’évoluer. Selon Paul Ricoeur notre « identité narrative » a pour but de faire tenir ensemble deux parties de nous qui font ce que nous sommes : la mêmeté (ce qui ne change pas) et l’ipséité (ce qui change). Notre identité est dynamique, et l’une des attaques les plus mortelles que vous puissiez faire à votre potentiel est d’asséner un « je suis comme ça » comme une vérité absolue et immuable.

Les valeurs pour l’étoile du nord
Une autre manière de se connaître est d’identifier ses valeurs. Dit simplement, les valeurs sont ce qui est important pour soi, ce sont des convictions et des concepts qui nous parlent, et qui suscitent une émotion forte. Par définition, une valeur est ce qui est précieux pour soi. Bien identifiées, ces valeurs peuvent devenir un idéal comportemental. En revanche, nos valeurs ne découlent pas nécessairement de notre comportement, car ce dernier n’est pas toujours motivé par nos valeurs mais par une multiplicité d’autres facteurs. Et malheureusement, il nous arrive bien souvent de faire des choses en contradiction avec elles. Mais plus ces valeurs seront consciemment identifiées, plus il sera facile d’adopter des comportements en adéquation et plus il sera facile de les communiquer avec clarté, et donc de créer des opportunités permettant de se rapprocher encore davantage de cet idéal.
Vous pouvez apprécier un nombre de valeurs pratiquement illimité, mais il n’y a qu’une poignée d’entre elles qui sont réellement des moteurs. Il est facile d’être en accord avec la valeur « justice » mais ce n’est pas nécessairement celle qui guidera vos actions au quotidien. Alors comment les identifier ? Le docteur Mandeep Rai a voyagé dans plus de cent cinquante pays grâce à ses activités de journaliste (notamment pour la BBC), à son travail auprès de l’ONU ou de la Commission européenne. Dans son livre The Value Compass, publié en 2020, elle propose ainsi une perspective multiculturelle en isolant une valeur fondamentale pour cent un pays. Au-delà de donner une fenêtre sur le monde à travers des anecdotes et perspectives historiques sur chaque pays, le livre donne également une méthode supplémentaire pour identifier ses valeurs. Ces vignettes culturelles offrent en effet une autre manière de les voir, en action et incarnées par les habitants d’un pays. En lisant ces différentes histoires, lesquelles font écho à quelque chose en nous, lesquelles nous inspirent ? Lesquelles sont présentes lors des moments de joie, ou au contraire, absentes lors de moments difficiles ? Une fois une première liste identifiée durant une phase introspective, l’idée est alors de confronter sa propre vision à celles des autres.
Ce qui m’a inspiré dans cette approche multiculturelle est le fait d’aborder la recherche de valeur non pas par un angle purement réflexif mais en observant les émotions qu’une histoire provoque. Et à défaut d’avoir ces histoires sous la main, je vous propose de partir d’une liste de valeur et de fonctionner par association d’idées : quelle(s) histoire(s) vous vien(nen)t à l’esprit lorsque vous lisez la valeur « justice » ? Est-ce que cette histoire provoque quelque chose d’émotionnellement fort ? Pensez-vous à Mandela ou à une histoire d’injustice que vous avez vous-même vécue ?
Peut-être que certaines valeurs ne vous évoqueront rien du tout. C’est alors une information à prendre en compte aussi. Vous pourrez ainsi établir un score du pouvoir évocateur de chaque valeur :
– 0 : si cette valeur ne vous évoque rien en moins d’une minute trente ;

– 1 : s’il vous vient une histoire mais que celle-ci ne vous touche pas ;

– 2 ou 3 : si vous en avez plusieurs et qu’elles vous touchent ;

– 4 à 5 : si vous avez une histoire personnelle à la place ou en plus d’une histoire extérieure.


Selon Mandeep Rai, « on connaît ses valeurs lorsqu’elles nous sont enlevées ». La prochaine question à se poser est donc la suivante : si cette valeur n’était pas dans ma vie, à quel point en serais-je affecté ? (0 = pas du tout ; 5 = énormément). À l’issue de cet exercice vous aurez ainsi identifié la poignée de valeurs qui sont les plus importantes pour vous. Je vous conseille d’en isoler trois à cinq maximum, une liste à rallonge ne serait pas un guide très utile dans votre vie de tous les jours.
Identifier la poignée de valeurs qui compte pour soi est en tant que tel une étape importante et peut être suffisante. Pourtant, après avoir fait cet exercice à plusieurs moments de ma vie, je me suis rendue compte que certaines valeurs étaient toujours là, d’autres avaient changé, et que toutes n’avaient pas la même fonction dans ma vie. J’ai donc décidé de filer la métaphore du compas empruntée à Mandeep Rai jusqu’au bout et de catégoriser les quatre valeurs les plus importantes pour moi en quatre points cardinaux.
[image: Figure 4.5 – Valeurs cardinales]Figure 4.5 – Valeurs cardinales

À utiliser pour formaliser vos valeurs et distinguer spécifiquement ce qui doit guider vos actions – et donc se refléter dans votre communication.
• La valeur refuge elle celle qui est indispensable à ma vie et me guide depuis le plus longtemps.

• La valeur étoile du nord est celle qui me nourrit et m’amène à exprimer mon potentiel.

• La valeur moteur est celle qui me motive et me donne un objectif à atteindre.

• La valeur exploration est une valeur qui compte et que j’ai envie d’incorporer davantage dans ma vie.


A priori, la valeur refuge est la valeur la moins susceptible de changer au cours du temps, là où la valeur exploration est la plus susceptible d’évoluer d’une période de vie à une autre.
Cette méthode est loin d’être la seule. Le meilleur pour éliminer les biais et avoir des perspectives complémentaires est de croiser différentes méthodes et d’observer si les résultats diffèrent ou non. Je suis persuadée qu’il n’y a pas une seule bonne méthode. Par contre, je suis convaincue qu’il existe de mauvaises méthodes et des pièges à éviter. Vous trouverez en ligne pléthore de ressources pour identifier vos valeurs. Je vous invite toutefois à être vigilant car un certain nombre d’entre elles identifie vos valeurs sur la base de vos comportements. Or, vos comportements peuvent dévier de vos valeurs, et c’est le serpent qui se mord la queue. Ce que vous obtenez à ce moment-là ne sont pas vos valeurs mais une tendance comportementale, qui peut refléter votre idéal ou non.


Se découvrir par le regard des autres
Connais-toi toi-même ne veux pas dire connais-toi tout seul. L’introspection est une phase importante qu’il est essentiel de faire avant de demander l’avis à d’autres personnes afin d’éviter les biais cognitifs, notamment un biais d’ancrage qui empêcherait de voir autre chose que ce qui vous a déjà été proposé. Toutefois, l’introspection est une discipline stérile si elle n’est pas confrontée à autrui. Prendre en compte le monde extérieur est utile sur deux tableaux : nos proches et notre environnement. L’avis de nos proches doit nous permettre d’éclairer les zones d’ombre et d’ajuster nos messages. Ils peuvent vous offrir un œil extérieur tout en ayant une connaissance plus ou moins intime de nous. Notre environnement peut aussi nous donner une perspective intéressante et nous aiguiller sur ce qui est attendu de nous. Comprendre ses forces, ses moteurs, est aussi important que de comprendre la perception que les autres ont de soi, afin de pouvoir remédier à un écart de perception trop grand et mieux appréhender les autres à leur tour.
De l’introspection à l’extrospection
Selon la chercheuse, coach et psychologue des organisations Tasha Eurich, la connaissance de soi peut être divisée selon deux axes : la connaissance de soi interne et externe ; en d’autres termes l’introspection et l’extrospection. Ces deux axes sont aussi importants car les études menées et compilées par Tasha Eurich montrent qu’une connaissance de soi basée uniquement sur l’introspection est corrélée avec une tendance à la rumination, voire à la dépression. À l’inverse, un focus trop important sur l’image que l’on renvoie aux autres mène à l’oubli de soi, et à se trahir soi-même. Il est facile de penser que l’on a une bonne connaissance de soi lorsqu’on a l’une ou l’autre tendance, mais d’après ses études menées sur plus de cinq mille personnes, il n’y a absolument aucune corrélation entre le fait de bien se connaître et le fait de bien évaluer la perception que les autres ont de soi. Pire, cet aveuglement augmente avec l’âge, l’expérience (encore un biais cognitif) et le pouvoir, certainement par crainte de donner un feedback négatif à quelqu’un d’influence. Toujours selon l’étude menée par Tasha Eurich, la majorité des gens pense avoir une bonne connaissance d’eux-mêmes, mais selon ses conclusions, seulement 10 à 15 % ont réellement une bonne connaissance d’eux-mêmes sur les deux plans. Il est peut-être temps de prendre du recul sur nos modes d’introspection et d’y faire plus de place à l’Autre pour avoir une vision complète de soi.
Et quitte à prendre le temps de mieux se connaître, mieux vaut également prendre des pincettes avec la question « pourquoi », qui – toujours selon Tasha Eurich – mène plus facilement à la rumination qu’à la prise de conscience. À l’inverse, se demander « quoi » permet de se concentrer sur le concret, de se donner les moyens d’agir et d’identifier des éléments tangibles à modifier. Cela ne veut pas dire que la question « pourquoi » n’est jamais valable, mais qu’il faut s’en méfier afin de ne pas se complaire dans la rumination… et d’inclure un dialogue avec autrui. Une conclusion à laquelle les psychanalystes sont arrivés il y a des décennies : l’autoanalyse n’est pas une pratique recommandée.
Loin de moi l’idée de vous enlever le pouvoir : vous pouvez parfaitement identifier vos propres forces par vous-mêmes, avec quelques proches. Et même identifier vos motivations profondes grâce à des exercices et des démarches d’introspection mais, dans tous les cas, vous aurez besoin d’un regard extérieur pour parfaire votre connaissance de vous-même. Ce regard extérieur passera par des personnes qui vous connaissent, pour avoir ce miroir, ou par un professionnel, pour vous poser les bonnes questions, vous aider à reformuler, trouver la démarche de communication qui vous correspond.
Nous en revenons ainsi à cette notion d’équilibre à trouver entre réflexion et mise en action, qui doit s’articuler avec soi-même et avec les autres, avec méthode et potentiellement avec des soutiens extérieurs, personnels et professionnels.

Comment demander un feedback
Concrètement, comment faire ? À qui demander un feedback ? Encore une fois, il n’y a pas de réponse magique valable à chaque fois, il faut s’adapter à la situation. Mais plaçons-nous dans le cas le plus commun : vous voulez mieux identifier vos forces pour pouvoir en parler au quotidien et vous présenter de la manière la plus juste et optimale pour atteindre vos objectifs. La méthode la plus simple pour demander leur avis à vos proches est tout simplement de leur soumettre vos propres conclusions et de les compléter. Aussi simple qu’un e-mail.
« Bonjour [PRÉNOM], je fais actuellement un travail sur moi-même pour mieux identifier mes forces et travailler sur ma communication personnelle. J’aimerais bien avoir ton avis. Actuellement j’ai identifié ces différents éléments : [LISTE]. Est-ce que tu es d’accord avec ce que j’ai identifié ? Est-ce que tu vois quelque chose que j’aurais oublié ou bien des précisions à apporter ? »
Bonus : vous pouvez également proposer de rendre la pareille ! Je reviendrai sur le principe de réciprocité plus tard mais c’est un excellent principe. Comme vous l’aurez compris, cette démarche est à la portée de tous. Elle a cependant l’inconvénient de créer pour vos proches un biais d’ancrage que vous avez évité pour vous-même… Mais son avantage est de fournir une base de travail, et une « boîte à casser » qui leur permet de vous répondre facilement sans prendre trop de temps, soit un élément non négligeable dans notre environnement et nos quotidiens sursollicités. L’objectif est ainsi d’éliminer le maximum de frictions et de freins pour soi-même et pour ses proches afin d’obtenir, si possible, une dizaine de réponses. Il y aura toujours des têtes en l’air, des récalcitrants, des blocages et des circonstances personnelles qui occuperont vos proches, prévoyez donc une marge de déperdition. Tabler sur une quinzaine de personnes me semble donc une bonne base.
Une variante un peu plus complexe est de faire appel à la créativité ou à la mémoire de vos proches. Il y a quelques mois, j’ai refait l’exercice pour moi-même et ai été impressionnée de la créativité de certaines personnes lorsque je leur ai demandé quel(s) superpouvoir(s)6 elles m’attribueraient. Une autre variante possible est de demander à quelle personnalité connue vous leur faites penser, et pour quelles qualités (j’ai bien dit qualités, pas défauts). Encore une dernière variante : ancrer une qualité dans un moment et demander à quelle occasion vos proches ont été positivement surpris ou impressionné par vous et pourquoi. Passer par des analogies, des comparaisons ou des exemples précis est une autre manière d’aborder ses forces et de se connaître par le regard des autres.
Une note d’avertissement cependant : l’objectif ici est d’identifier ses forces, pas d’obtenir un feedback à 360° en bonne et due forme par son boss, ses collègues, ses clients. Comprendre à qui demander un avis et le traiter avec le recul nécessaire est probablement l’une des plus grandes leçons que j’ai tirée de mon parcours entrepreneurial. Cela semble peut-être évident mais ne demandez pas l’avis d’une personne qui n’a pas de bonnes intentions à votre égard, et ne prenez pas l’avis de quelqu’un qui ne pourrait pas être soit votre client, soit votre modèle, ou qui n’a pas d’expertise sur le sujet demandé. En termes plus concrets, ne demandez pas uniquement l’avis de votre mère sous peine de tomber dans le « syndrome du collier de nouilles7 » – c’est-à-dire que tout ce que vous faites est génial par principe, donc l’identification de vos forces sera biaisée par un aveuglement émotionnel. Enfin, ne demandez pas non plus l’avis à n’importe qui : là où demander des avis à des inconnus est utile pour tester un nouveau produit, lorsqu’il s’agit d’identifier ses forces, un parfait inconnu ne pourra apporter de réponses, à moins d’être un professionnel.
À RETENIR
• Pour bien se connaître, vous avez besoin de deux dimensions : introspection et extrospection.

• Il est essentiel de trouver le bon équilibre entre quête de soi sans fin et le mode bulldozer qui ne laisse pas de temps à la prise de recul. Procédez par itération et alternez phase de réflexion, phase de test et mise en action.

• Votre communication personnelle ne sera performante que si elle correspond à votre objectif… ce qui suppose donc d’être au clair sur ce dernier.

• Pour identifier vos valeurs, regardez celles qui vous évoquent des histoires, notamment personnelles.




À TESTER
[image: Illustration]L’équation des compétences pour isoler vos compétences clefs.

[image: Illustration]Les 3 temps (passé, présent, futur) pour construire votre histoire.

[image: Illustration]Le pot de départ pour savoir ce que vous voulez qu’on retienne de vous.

[image: Illustration]Le test Clifton Strengths Finder pour déterminer vos forces et faiblesses.

[image: Illustration]L’appel à un ami pour avoir un regard extérieur sur ses forces (hard skills et soft skills).

[image: Illustration]Vos valeurs cardinales.

[image: Illustration]Un test de personnalité (MBTI, ennéagramme ou autre) pour apprendre à mieux vous connaître.

[image: Illustration]Relier les points pour trouver un fil rouge a posteriori sur votre histoire.











1. Ceci n’est pas une faute de frappe, c’est bien à la question « pour quoi » qu’il s’agit de répondre, même si connaître vos motivations profondes et « pourquoi » vous souhaitez communiquer n’est pas inutile non plus.
2. JUNG C., Types Psychologiques, 1920.
3. Par exemple, en anglais sur le site : 16personalities.com
4. Pour en savoir plus, Le Grand livre de l’ennéagramme de Fabien et Patricia Chabreuil (Eyrolles, 2014) est un ouvrage très accessible et pratique sur la méthode.
5. BURNETT B., “The Unattainable Best is the Enemy of All the Available Betters”, TEDxStanford, 2019.
6. Cette variante spécifique axée sur les superpouvoirs est basée sur un exercice proposé par la coach américaine Marie Forleo dans son programme de coaching pour entrepreneurs « B-School ».
7. Expression empruntée à Gauthier Helloco dans son ouvrage Encore un p***** de bouquin sur la créativité (Dunod, 2020) sur la gestion du feedback pour juger ses idées.



CHAPITRE 5
SE DIRE POUR DEVENIR
Dire, c’est faire exister. La dimension performative du langage nous vient du droit et de la linguistique. « Je vous déclare mari et femme » est une de ses expressions juridiques les plus communes : par cette parole, deux personnes sont liées par une institution, le mariage, sous réserve d’avoir le bon contexte bien sûr. Cette même phrase prononcée par un invité lors d’une soirée arrosée ne produira pas du tout le même résultat. C’est toutefois une petite révolution : avant cette théorie « d’acte de langue » proposée par John Austin1 dans les années 1960, le langage était considéré comme descriptif et non comme une action. La dimension performative donne donc énormément de pouvoir à qui l’emploie.
En effet, le langage ne s’arrête pas aux mots mais peut englober une série d’actions qui, dans un référentiel commun, produisent un message communément interprété de la même manière. À ce titre, pour la philosophe américaine Judith Butler, spécialiste du genre et enseignante à l’université de Berkeley, le genre a l’apparence de la biologie mais relève de la performativité. Nous sommes donc les acteurs de notre identité, par nos actions et par nos mots. Dans un autre registre, l’effet Rosenthal a prouvé que lorsqu’un maître d’école reçoit les indications que certains de ses élèves sont « prometteurs » (en réalité les élèves sont choisis au hasard), l’analyse s’auto-réalise par l’ajustement des comportements du maître d’école envers ses élèves. Pour simplifier, et pour revenir à des dimensions plus légères, la construction des études de tendances ou encore la futurologie a également cette dimension performative que l’on peut qualifier d’auto-réalisatrice – on parle aussi d’effet Pygmalion. Mais avant de tomber dans le relativisme absolu et l’absurde, une clarification s’impose : bien sûr, on ne peut faire émerger n’importe quelle tendance ou influencer le marché par n’importe quelle théorie, mais les études répétées aussi bien dans le domaine de l’économie que des sciences sociales démontrent l’influence non négligeable de ce phénomène. Il s’agit d’en avoir conscience et de l’utiliser pour soi à bon escient.
Décider de parler de soi, personnaliser sa communication et la façonner à son image c’est avant tout décider : quelle histoire vais-je raconter au monde et comment ? Parce que dans sa dimension performative, le simple fait de raconter son histoire d’une manière ou d’une autre façonne la réalité pour les autres, mais aussi pour soi-même. Mais avant d’en arriver là, il a fallu choisir les éléments à mettre en avant, et identifier ses forces à travers un exercice d’introspection, ou un exercice de mise en perspective de ses propres perceptions confrontées à celles des autres. La connaissance de soi ne peut être laissée à soi-même, tout comme il est dangereux de l’externaliser à outrance.
Savoir quoi mettre en avant, se définir n’était que la première étape. Car la phase, plus ou moins courte de réflexion et de prise de conscience, doit se faire de manière itérative, elle doit être suivie d’une mise en action, et traduite par un discours clair. « Ce qui se conçoit bien s’énonce clairement2 », et de manière adéquate en fonction de son objectif et du contexte. Se dire pour devenir c’est s’appuyer sur toutes nos dimensions : prendre en considération le présent, mais aussi le socle de nos expériences passées, toujours dans le but de construire le futur.
Parler de soi impose de faire un choix
Lorsque nous essayons de tout dire, ou de trouver « les bons mots », nous sommes dans nos pensées au lieu d’être dans le moment présent de l’interaction, et avons donc moins de chance de faire bonne impression. Choisir, faire court, peut donner l’impression d’être simpliste ou superficiel. C’est peut-être l’une des raisons fondamentales pour laquelle il est si difficile de parler de soi : se livrer, autant que renoncer à une partie de soi, peut être paralysant.
Mais pour donner la meilleure impression de soi, pour se connecter avec quelqu’un, approfondir, encore faut-il que l’autre comprenne qui vous êtes et éprouve de l’intérêt. Faire simple, c’est donner à l’autre l’opportunité de comprendre et de s’intéresser. On ne peut connecter si on essaie en parallèle de comprendre. Le cerveau fonctionne de telle manière qu’il est extrêmement difficile d’éprouver des émotions si toute notre énergie est utilisée à digérer l’information qui nous est donnée, de manière souvent très indigeste. Alors, comment choisir les bons mots ? En utilisant ceux qui vous feront gagner du temps et du cerveau disponible lors de vos présentations et interactions sociales. Comment résumer sa vie professionnelle, sa personnalité et faire le tri d’une vie qui s’étale parfois sur plus de deux décennies ? En revenant à l’essentiel, en construisant une communication cohérente et alignée entre qui vous êtes, ce que voulez que l’on retienne de vous, et ce que l’on retient réellement de vous. C’est autant un travail psychologique qu’une méthode et une expertise basée sur la communication.
« Moi » en un mot
Il y a quelques mois j’animais un atelier auprès d’un groupe de femmes, et l’une d’entre elles, appelons-la Sophie, occupait à ce moment-là un poste d’assistante juridique et administrative. Lorsque je lui ai demandé ce qui lui plaisait le plus dans son métier, j’ai découvert qu’elle intervenait également dans tout le processus de développement commercial de son cabinet, des réponses aux appels d’offres en passant par la coordination des différentes équipes pour monter un dossier et faire l’onboarding client. Mais alors pourquoi n’en parlait-elle pas ? Parce que son intitulé de poste ne le mentionnait pas, et parce que ces tâches ne constituent pas la majorité de son temps employé (à peine 25 %). Laisser aux autres – qu’il s’agisse des RH, d’un manager, de proches – ou à la pendule le soin de dicter la manière dont on se présente, c’est renoncer au pouvoir performatif que notre discours a sur notre futur. Je ne conseille jamais de mentir, mais dire ce qui est le plus important pour soi et prioriser dans son discours ce qui compte n’est pas un mensonge, c’est se rendre justice à soi-même. Imaginez si je me refusais à parler de ce livre sous prétexte que son écriture n’occupe pas plus de 50 % de mon temps, ou bien que ce n’est pas ma source principale de revenu ? Ce n’en est pas moins le fruit d’un travail qui compte pour moi et que j’espère partager au monde. A contrario, je passe beaucoup plus de temps que je n’espérais sur des histoires administratives et de comptabilité, et il est hors de question que cela me définisse. Si cela vous semble évident, tant mieux ! Mais mieux vaut une vérification rapide pour vous assurer que vous ne tombez pas dans l’un des pièges suivants.
1. Piège no 1 (que nous venons de voir) : le time-tracking dicte qui je suis. Si je passe majoritairement mon temps à faire une tâche, je suis cette tâche. Faux.

2. Piège no 2 : je suis mon poste. Faux. Par ailleurs, trop d’intitulés de postes ne veulent absolument rien dire : « chef de projet », « chargée de mission », et j’en passe. C’est également un danger d’être attaché à un statut qui vous est conféré et qui est une marque de validation extérieure. Votre poste est contextuel et circonstanciel, c’est quelque chose qui est amené à évoluer plus ou moins rapidement, surtout pour les plus jeunes générations qui restent moins longtemps que leurs aînés à un même poste et chez le même employeur. Votre poste vient préciser votre identité professionnelle mais ne devrait pas s’y substituer. Par exemple, vous êtes médecin avant d’être chef de service à l’hôpital de Saint-Machin ou encore « spécialiste des politiques publiques » avant d’être chargée de compte en cabinet de conseil en relations institutionnelles, etc. Bien sûr, il y a des situations où il est plus avantageux pour vous de vous présenter par votre poste pour l’aura qu’il vous confère, ou encore si c’est une décision stratégique pour mettre en avant votre entreprise par exemple. Mais assurez-vous bien que ce choix soit conscient de votre part, que vous avez choisi votre titre plus qu’il n’a dicté votre identité professionnelle.

3. Piège no 3 : je suis mon cursus universitaire. Faux ! À moins d’être fraîchement diplômé, qu’il s’agisse d’un CAP, d’un BTS ou d’une grande école, vous présenter en premier lieu par votre diplôme n’est certainement pas ce qui vous valorise le plus. Je sais l’attachement qu’il peut y avoir à son école, et je suis la première à vouloir rendre à Sciences Po ce que cette école m’a apporté, je connais l’esprit de corps des écoles de commerce et la fierté des écoles d’ingénieurs. Je parle ici de grandes écoles parce que ce sont souvent les alumni de ces dernières qui ont ce travers plus que ceux qui n’ont pas fait d’études aussi valorisées socialement, mais il faut remettre les succès à leur place. Il y a fort à parier que votre diplôme, aussi prestigieux qu’il puisse être, ne soit pas la plus grande réussite professionnelle de votre vie, en particulier lorsque vous avez eu le temps d’exercer un, voire plusieurs métiers. Dans la hiérarchisation des informations, et surtout dans votre identité, vous êtes peut-être un « Oxford man », un « X » ou toute autre école renommée, mais substituer son identité professionnelle par son identité étudiante est risqué à plusieurs égards : il peut renvoyer une image arrogante à votre interlocuteur ; si vous êtes plutôt jeune, vous mettre dans la catégorie « jeune diplômé » alors que vous avez déjà de l’expérience ; vous faire passer à côté de vos accomplissements principaux et finalement donner une information inessentielle en lieu et place d’une identité professionnelle autrement plus singulière et unique.


Ces substitutions sont celles que j’ai rencontrées le plus fréquemment mais je vous laisse compléter la liste en fonction de votre environnement et de vos circonstances personnelles. Le tout est d’avoir conscience des forces en action, pourquoi pas les choisir sciemment quand cela est pertinent et vous en affranchir le reste du temps. Sans même s’en rendre compte.
Parler de soi dans un contexte professionnel revient souvent à se présenter en un mot ou une phrase : votre « titre » devient en quelque sorte votre proposition de valeur, choisissez-le bien. En aucun cas cela ne veut dire que votre valeur se résume à ce titre, mais que votre identité professionnelle doit pouvoir se résumer aisément, pour vous valoriser et aider les autres à comprendre qui vous êtes. Pour éviter ces pièges vous pouvez vous raccrocher à trois techniques.
[image: Illustration]Deux questions à se poser
La première, et la plus simple, consiste tout simplement à se poser les deux questions suivantes : « est-ce que je suis à l’aise avec cette identité ? » et « est-ce que c’est compréhensible ? ». Je vous parie que sous cet angle vous n’aurez plus envie de vous présenter comme « responsable de projet ».
Le monde changeant très rapidement, l’identité professionnelle n’est peut-être pas simple à résumer dans un métier, peut-être même que ce métier n’existe pas encore. Dès lors, rien n’empêche de créer une proposition de valeur qui reflète la complexité de son profil, comme « j’ai une double casquette commerciale et juridique », ou encore de créer son propre métier. Par exemple, le journaliste Benoît Raphaël, et fondateur du média Flint, se définit alternativement, ou en complément, comme « éleveur de robots » ; c’est imagé mais permet d’amener la conversation sur ses activités professionnelles qui consistent à créer et nourrir des intelligences artificielles qui vont chercher, hiérarchiser et noter des informations qui seront ensuite transmises de manière personnalisée aux lecteurs. De la créativité au bullshit, il n’y a parfois qu’une frontière très fine et mieux vaut être conscient de l’interprétation qui peut être faite de titres très pompeux comme un « digital gourou » auto-proclamé ou encore un « happiness ninja ». Il n’y a pas de règle gravée dans le marbre et à vous de jouer avec ces frontières, mais, ne serait-ce que pour une question de cohérence de marque, je déconseille ce type de titre à quiconque ne souhaite développer un personal branding basé sur l’autodérision, l’humour ou l’ironie. Une touche d’humour pour se présenter dans le bon contexte face au bon public peut être géniale, mais n’est dans la plupart des cas pas le plus approprié sur LinkedIn. En général, le calcul coût (compréhension) vs avantage (originalité) n’est pas très bon.
Savoir se dire en un mot est essentiel pour la compréhension et pour faire advenir les opportunités, c’est aussi performatif pour soi. J’ai la chance de compter parmi mes amis l’écrivain Salomé Berlemont Gilles, qui a publié en 2020 son premier roman Le Premier qui tombera après avoir gagné un concours de nouvelles en 2010. Son livre a déjà reçu le prix Régine Desforges et a été nominé à une dizaine d’autres prix littéraires. Et, pour elle, « il ne faut pas avoir peur du pouvoir de certains mots. Il ne faut pas avoir peur de se déclarer expert ; si tu ne le fais pas toi-même qui va le faire ? J’ai commencé à avoir une carrière le jour où j’ai dit “je suis écrivain” alors même que cela pouvait provoquer des réactions et remises en question assez violentes “tu ne fais pas que ça, tu n’as pas encore publié, tu n’as pas reçu de prix, etc.” Mais à partir du moment où tu le dis c’est un contrat avec toi-même pour l’être. Et quand tu le mets à l’écrit, c’est encore plus fort. Tu ne peux plus dire “j’essaie d’écrire un livre” – quand tu dis “je suis écrivain”, tu décides d’écrire ta propre histoire. Et il faut assumer que ça soit plus stressant, mais ça m’oblige dans le bon sens du terme. » Voici pourquoi il faut se définir et se dire pour devenir.

Elevator pitch personnel
En un mot ou en une phrase, nous avons déjà le temps d’en dire beaucoup. Mais la plupart du temps nous avons tout de même un peu plus de temps pour parler de soi lors d’un tour de table, d’un événement networking ou en introduction d’une réunion bien qu’il faille rester concis. Et faire un « pitch personnel » convainquant en moins de trois minutes n’est pas aussi simple qu’il n’y paraît. C’est même le sujet sur lequel j’observe le plus de prise de conscience et le plus de montées en compétences lorsque je dispense des ateliers ou des formations sur ce sujet. Mais avant toute chose, qu’est-ce qu’un « pitch » ou « elevator pitch » ? C’est un terme que j’emprunte à l’univers start-up. Il désigne un petit discours destiné à convaincre en un temps très court, le temps que pourrait durer un trajet en ascenseur : de trente secondes à trois minutes si vous êtes dans un immeuble particulièrement grand ou dans un ascenseur particulièrement lent. Pour les start-up qui cherchent à lever des fonds et convaincre des investisseurs, ce genre d’exercice s’avère crucial car les décideurs ont souvent très peu de temps, et si vous vous retrouvez dans un ascenseur avec l’opportunité de « pitcher » votre projet, vous devez le faire vite et bien.
La structure d’un « pitch » façon start-up suit une structure assez normée qui se décompose comme suit « Problème, Solution, Faisabilité, Équipe, Demande » : à quel problème répondez-vous, quelle est la solution que vous avez identifiée/créée, est-elle réalisable et sous quelles conditions, qui est derrière cette idée et la rend réalisable, de quoi avez-vous besoin ou plus spécifiquement de combien d’argent avez-vous besoin. Vous concernant, vous êtes évidemment plus qu’une réponse à un problème – même si l’exercice de se présenter comme un produit n’est pas inintéressant dans l’absolu. Ce qu’il faut retenir à ce stade est plutôt l’importance d’avoir un discours concis qui exprime clairement votre valeur ajoutée, donne envie à une personne de vous recontacter et de répondre à votre demande. Ce type de discours est bien plus versatile : il sert tout autant pour l’accueil d’un nouveau prestataire, collègue, que pour se présenter lors d’un tour de table, ou encore à l’écrit, sur LinkedIn ou pour envoyer une bio.
Si la structure des « elevator pitch » est très codifiée en ce qui concerne les start-up, elle laisse davantage de liberté quant à la présentation de soi. Pour autant, certaines règles générales permettent de gagner en impact et en clarté. Souvenez-vous, lors du premier chapitre nous avons abordé la question de survie « puis-je faire confiance à cette personne ? » et son corollaire du monde professionnel « cette personne me semble-t-elle crédible / compétente ? ». Plus la question de l’ethos est évacuée rapidement, plus il est possible de construire du lien et d’aller sur le plan émotionnel. A contrario, si la personne en face ne vous trouve pas crédible et/ou ne comprend pas pourquoi vous lui racontez tout ça, plus la création d’une connexion sera difficile. Bien sûr, le storytelling a également son importance et il est indispensable de créer de l’émotion. Je vous recommande simplement d’attendre d’avoir dit en une ou deux phrases qui vous êtes pour le faire.
Adam Grant est un psychologue américain et professeur à l’université de Wharton, spécialiste de la psychologie des organisations. Dans Donnant Donnant3, il explique que dans un contexte professionnel, exprimer de la vulnérabilité ne fonctionne que si la compétence est par ailleurs établie. Par exemple, une personne à qui on reconnaît naturellement un statut d’expert est perçue comme plus sympathique si elle exprime ensuite des émotions, ou même si elle renverse une tasse de café ! Ça rend l’expert plus humain et crée de la proximité alors que l’expression de vulnérabilité produit l’effet inverse pour une personne qui n’a pas encore prouvé sa compétence. Il y a toujours des exceptions, évidemment, et parfois il peut être utile de commencer par désamorcer une situation tendue en commençant par exprimer quelque chose de personnel ou sur le registre plus émotionnel avant de faire une démonstration d’expertise. Mais, d’une manière générale, je conseille plutôt d’établir très rapidement la crédibilité avant d’ajouter des éléments personnels à sa présentation. C’est également la structure employée dans les meilleures conférences TED telles que décortiquées par Carmine Gallo dans Devenez un grand orateur TED4 : l’ethos ne doit pas prendre trop de place mais doit venir au début d’une présentation, de manière à ce que la question de la crédibilité soit réglée rapidement. De manière plus pragmatique, je vous conseille de commencer par établir en quelques phrases qui vous êtes et ce que vous faites de manière à établir votre « compétence » avant de vous lancer dans un registre plus personnel et émotionnel. De cette façon, si vous êtes interrompu dans votre présentation, l’information la plus importante restera. Vous limiterez aussi les risques de perdre l’attention de votre interlocuteur ou de créer une première impression négative. Enfin, lorsque votre réputation vous précède, évidemment le facteur « crédibilité » est déjà établi ; vous avez alors plus intérêt à jouer le facteur sympathie et à ne pas trop faire de démonstration de force.
Imaginons un lancement de projet important pour lequel un grand groupe a fait appel à un prestataire pour l’accompagner. Lors de la réunion de lancement, le traditionnel tour de table des présentations a lieu. Si le CEO d’une filiale très importante du groupe représente le client, sa compétence supposée le précède, il n’a donc plus besoin d’établir sa compétence mais a pour responsabilité de mettre l’équipe à l’aise et de créer un climat de confiance. À l’inverse, un junior travaillant pour le prestataire de services a plus besoin d’établir en premier lieu sa compétence avant de jouer sur le registre émotionnel. La manière de parler de soi est donc liée à des éléments extérieurs et contextuels, à commencer par les forces en présence. C’est aussi lié à une question de confiance en soi et de travail préalable : plus on a déjà écrit son histoire, plus on est à l’aise avec, moins on a besoin de forcer le trait sur les compétences. Plus on sait profondément que l’on est compétent, moins on a besoin de le prouver aux autres. Et plus on a fait ce travail en amont, plus il devient facile de jouer avec les différents registres pour lire le contexte et s’adapter aux éléments extérieurs.



Se présenter avec confiance
Parler de soi commence donc par une bonne présentation. Et l’importance de la structure est également valable pour la hiérarchie des informations. Dans les situations professionnelles, nous avons besoin de situer rapidement la personne en face de nous. Si vous racontez une histoire chronologique, ou que vous vous perdez dans les détails avant de donner la vision globale, cette personne va, consciemment ou inconsciemment, essayer de comprendre qui vous êtes pendant que vous lui donnez des éléments au compte-gouttes. Son attention est donc divisée : d’un côté, elle écoute ce que vous racontez, de l’autre, elle essaie de reconstituer le puzzle pour savoir qui vous êtes. Commencez donc par vous présenter de façon brève avant de rentrer dans des anecdotes personnelles et d’expliquer ce qui vous fait vibrer.
[image: Figure 5.1 – Structure conseillée d’elevator pitch personnel]Figure 5.1 – Structure conseillée d’elevator pitch personnel

À utiliser pour se présenter rapidement à l’oral ou encore à l’écrit.
Pour vous aider à parler de vous et à vous présenter simplement dans un contexte professionnel, vous pouvez suivre la structure suivante : qui, quoi, pourquoi, et avant, et demain. Commencez par énoncer votre identité professionnelle : « je suis juriste », que vous pouvez ensuite contextualiser et rendre concret : « je suis en charge du pôle droit social et mon quotidien est de gérer les relations contractuelles avec les salariés, les contrats à l’embauche par exemple, mais aussi les fiches de paie ou encore les contentieux ». Viennent ensuite vos motivations émotionnelles : « ce que je trouve passionnant dans ce métier, c’est qu’il m’amène à travailler sur des enjeux humains, bien sûr, mais aussi dans toute l’Europe et l’Amérique du Nord où les relations au travail ne sont pas du tout les mêmes. Jongler avec des droits très différents pour la même entreprise tout en respectant la culture qu’on veut mettre en place est passionnant ». Si le temps le permet, ajoutez quelques informations sur votre passé : « avant de rejoindre X j’ai travaillé en cabinet d’avocat pendant dix ans », et aussi sur vos actions à venir si c’est pertinent : « et en ce moment je travaille sur le projet Y en lien avec les RH ».
[image: Figure 5.2 – Acronyme mnémotechnique pour parfaire son elevator pitch personnel]Figure 5.2 – Acronyme mnémotechnique pour parfaire son elevator pitch personnel

Assurez-vous que vous cochez bien ces quatre cases lorsque vous préparez votre discours.
La structure est une chose, le contenu en est une autre. Appuyez-vous sur l’acronyme PACS pour vous guider.
P : Lorsque vous parlez de vous, même s’il s’agit d’une présentation professionnelle, mettez du Personnel. Le personnel peut s’exprimer simplement par vos motivations, exprimées par exemple dans le « pourquoi ». Le personnel peut aussi être une information personnelle supplémentaire qui va permettre de créer du lien et transformer un profil en un être humain. Par exemple « je suis bretonne5 » marche très bien en général, ou encore « je viens de fêter mon anniversaire » permet de remettre de la proximité et, dans certains milieux, des informations telles que « je suis fan de street art » ou bien « je suis également jogger, je m’entraîne pour le marathon de La Rochelle dans quelques semaines » permet également de dévoiler une partie de votre personnalité. Le personnel n’est pas toujours une information, il peut encore être une manière de faire, par exemple en faisant preuve d’humour ou en employant des métaphores singulières. À vous de trouver votre touche personnelle !
A : Votre manière de parler de vous doit aussi être Adaptée, à la fois au contexte dans lequel vous vous trouvez mais aussi en fonction de vos objectifs que vous ne devez pas perdre de vue. D’une manière générale, je vous invite à construire et à garder sur un document numérique que vous pouvez retrouver et modifier facilement une version de base de votre « pitch personnel ». Vous pourrez ensuite en faire des déclinaisons, adaptées au contexte professionnel ou bien au canal de communication. Dans certains cas, vous aurez besoin d’une version plus longue, plus technique, ou bien vous mettrez en avant une facette de votre personnalité professionnelle plutôt qu’une autre. Dans certaines situations, vous devrez adapter la structure et déroger à la structure générale que je vous ai proposée en base mais il est toujours plus simple de s’adapter à la situation à partir d’une base que de repartir de la page blanche à chaque fois.
C : La meilleure manière d’éviter les malentendus, ou d’endormir son interlocuteur, est d’apporter du Concret. Vous vous connaissez et vous connaissez votre quotidien, ce qui n’est pas le cas de votre interlocuteur, et il peut parfois être difficile de prendre du recul sur ce qui est évident et ce qui ne l’est pas. Vous êtes responsable de la relation client ou chef de chantier, très bien, mais concrètement qu’est-ce que ça signifie ? À quoi ressemblent vos journées ? Avec qui travaillez-vous ? Quels sont les projets sur lesquels vous intervenez ?
S : Dans la même veine, par pitié restez Simple. L’utilisation abusive d’acronymes n’a jamais démontré une quelconque expertise mais plutôt l’incapacité de se mettre à la place de son interlocuteur. De plus, les acronymes ont souvent plusieurs significations : lorsqu’on me parle de NLP, la première signification qui me vient à l’esprit est une définition technologique (Natural Language Processing – une forme d’intelligence artificielle capable de comprendre le langage humain) mais peut-être qu’il s’agit de la signification comportementale (Neuro-Linguistic Programming). Rajoutons à cela le fait que certains acronymes sont utilisés dans leur forme anglaise, d’autres française… Certes le contexte aide à retrouver ses billes mais c’est autant de temps perdu, d’effort supplémentaire et d’opportunités de perdre son interlocuteur, alors que votre intention est tout simplement de faire comprendre qui vous êtes et ce sur quoi vous travaillez. Bref, faites simple et laissez les acronymes là où ils devraient être : dans votre tiroir à rappels mnémotechniques. Si besoin, utilisez le test ultime : l’enfant. Selon Albert Einstein, « si vous ne pouvez pas l’expliquer à un enfant de six ans, c’est que vous ne comprenez pas vous-même ». À défaut d’avoir un enfant de six ans à proximité, utilisez un ami qui ne travaille pas du tout dans le même secteur que vous.
Changer de positionnement
Et si je veux changer de carrière ? Quelles compétences valoriser lorsque je sais que mon métier de demain ne ressemblera en rien à mon métier d’hier ? Comment parler de moi alors que j’ai de multiples identités ? C’est une question qui m’est souvent posée et surtout qui va se poser de plus en plus. Si vous vous trouvez dans cette situation, vous faites tout simplement partie de la nouvelle normalité.
Nous sommes à l’ère des grandes transformations et donc des réinventions personnelles permanentes. La seule constante, c’est le changement6. Parfois c’est un désir personnel profond qui pousse à changer et à se choisir un métier plus proche de ses convictions, parfois c’est une crise économique qui force à changer car le modèle n’existe plus, parfois encore c’est une évolution plus lente qui transforme un métier de l’intérieur. Peu importe la radicalité et la vitesse de transformation, je crois qu’il faut avant tout normaliser, si ce n’est pas déjà fait, la multiplicité des parcours non-linéaires. Cette normalisation est d’abord l’histoire que l’on se raconte à soi-même car tout est question d’état d’esprit. Par exemple, lors d’une formation, je me souviendrai longtemps d’une jeune femme qui s’est mise à pleurer lorsqu’elle racontait son histoire car elle se sentait en échec de travailler en tant que customer success manager dans une start-up et de ne pas être aussi « avancée » que ses camarades de promotion après avoir monté un projet entrepreneurial autour de la gastronomie écoresponsable. Je voyais pour ma part la seule personne de l’équipe à avoir une connaissance terrain de la réalité des entrepreneurs, qui lui était sûrement très utile pour comprendre les clients qu’elle accompagnait, avec un parcours cohérent, des engagements envers la planète. Je voyais une jeune professionnelle partie de sa propre expérience pour arriver à un fleuron de la tech française engagée sur ces problématiques, qui n’avait rien à envier à une carrière linéaire 100 % marketing à laquelle son école de commerce aurait pu la prédestiner.
Quel que soit le motif de la transition, mais surtout s’il s’agit d’une transition « subie » d’une quelconque manière, la façon dont elle est abordée aura un impact sur sa réalisation. C’est dans ce genre de situation que se dire pour devenir prend tout son sens. Et que retourner la problématique peut offrir de nouvelles perspectives : plutôt que se demander « je suis en pleine transition, qu’est-ce que je peux/dois dire », on peut se dire pour faire advenir ce qu’on a identifié comme notre prochaine étape. Le storytelling prend alors toute sa dimension performative et devient un outil pour tester différentes versions de ce que vous allez faire et être demain. Tester une nouvelle manière de se présenter, construire une nouvelle histoire personnelle vous permettra d’avoir un feedback, mais aussi de vous sonder de l’intérieur pour connaître ce que ce nouveau storytelling provoque chez vous. Est-ce que cette histoire vous inspire, vous donne envie de la rendre réelle et de la compléter ou bien vous fait-elle peur ? Si c’est le cas, prenez le temps d’identifier si c’est de la « bonne peur » ou de la « mauvaise peur ». Dans Playing Big (2015), Tara Mohr7 revient ainsi sur les enseignements du rabbin Alan Lew et rappelle qu’en hébreux biblique il existe plusieurs mots pour désigner la peur : pachad, la peur projetée sur des choses imaginaires qui réveille notre côté paranoïaque et voit toujours la tartine tomber du côté beurré, et yirah, la peur assortie de révérence qu’on ressent au contact de quelque chose de juste et de sacré. Dans l’Ancien Testament c’est la peur que ressent Moïse quand il entend Dieu lui parler à travers le buisson-ardent. Mais c’est aussi le type de peur qu’on ressent lorsqu’on touche à quelque chose de plus grand que soi et qu’on est face à une nouvelle version, plus grande, de nous-même.
La première étape lorsqu’on se transforme est de dédramatiser, de recadrer le discours, pour soi et pour les autres, et de le tester au fur et à mesure. Je suis persuadée, là encore, que le bon équilibre entre prise de recul et mise en action est clef, même si la temporalité de la prise de recul peut évidemment être plus longue qu’un exercice de quinze minutes dans ce cas de figure. Arnaud Collery est coach, conférencier, expert du bonheur au travail et de la réinvention de soi. J’ai eu la chance de l’avoir comme coach lors de ma première prise de parole en 2016 pour un TEDx et je lui ai demandé comment il envisageait la réinvention de soi :
« On façonne sa nouvelle histoire en prenant le temps d’identifier pourquoi on est ce que l’on est aujourd’hui : à travers les événements graduels et les événements dramatiques qui apportent des cassures dans notre histoire personnelle, bonnes ou mauvaises. Identifier ces dynamiques et repérer les “satoris” – moments de prise de conscience en japonais – permet cette prise de conscience. »
Nous avons déjà abordé cette thématique lors de l’exercice des trois temps : votre valeur de demain se construit aussi sur votre valeur d’hier, même si vous souhaitez changer de voie. Je suis pour ma part convaincue qu’il y a au moins autant de valeur à faire un métier en partant d’une voie différente qu’à l’expertise et l’ultra-spécialisation. Parce que vous apportez un autre regard, des compétences probablement inhabituelles qui vont vous donner une créativité et des ressources que les autres n’auront pas. Une autre approche possible est, encore une fois, de partir à la recherche du plus petit dénominateur commun et de relier les points. En prenant du recul, nous arrivons à identifier tout ce qui nous a été utile dans le passé et tout ce qui reste valable aujourd’hui. Par ailleurs, n’oubliez pas de prioriser ce qui vous donne envie pour le futur à partir de ce que vous avez fait par le passé. L’exercice de l’équation des compétences vous est utile également, même si vous choisissez de faire un virage à 180° dans votre vie professionnelle. Pensez simplement à prendre en considération ce que vous n’avez plus envie de faire et à l’ajouter à « ce qui ne sert pas vos objectifs » (cf. figure 4.1).
Enfin, que vous preniez trois jours, trois semaines ou trois ans, la seule chose contre laquelle je vous mets en garde est l’illusion de la révélation mystique. Dans un monde où le changement est permanent, et même en revenant à un monde plus calme – si tant est qu’il n’ait jamais existé – votre identité est et doit rester en mouvement. Lorsque vous cherchez et racontez votre nouvelle histoire, faites attention à ne pas vous y accrocher corps et âme comme une bernique à son rocher pour conserver votre capacité de mouvement et de remise en question.
À RETENIR
• N’oubliez pas la dimension performative de la langue : dire c’est faire exister. Vous avez le pouvoir de faire devenir qui vous avez envie d’être en prenant le contrôle sur la manière dont vous vous présentez.

• Choisissez votre titre avec soin et ne laissez pas les autres ou les circonstances dicter qui vous êtes. Vous avez bien sûr le droit d’en changer si vous n’en êtes plus satisfait !

• Se présenter avec clarté, c’est hiérarchiser et structurer pour les autres les informations les plus importantes de manière à ce que l’on retienne ce que vous avez envie qu’on retienne de vous.




À TESTER
[image: Illustration]Les pièges classiques de la présentation personnelle : vérifiez que nous ne laissez pas votre agenda, votre intitulé de poste ou votre école vous définir.

[image: Illustration]La structure d’elevator pitch personnel : identité, activités, motivations, parcours, actualités.

[image: Illustration]Le procédé mnémotechnique pour bien se présenter : faites un PACS avec vous-même et construisez une présentation Personnelle, Adaptée (à votre objectif et à votre audience), mettez du Concret et restez Simple.
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CHAPITRE 6
COMMUNIQUER SANS PARLER
Le silence est parlant, un sourire en dit long, une veste en met plein la vue. La communication personnelle ne s’arrête pas aux mots. C’est aussi un discours incarné dans un corps, un corps qui parle pour nous et parfois même qui est plus parlant que nos mots. Il parle pour appuyer nos mots ou pour nous trahir. La communication non-verbale est indissociable de notre communication personnelle car elle a un impact sur ce que je veux que l’on retienne de moi. Le corps parle, et la manière dont on l’habille aussi. La mode parle pour nous et le vêtement agit comme une seconde peau. Je m’habille par besoin mais aussi pour faire passer un message conscient ou non. Même le « normcore1 » renvoie un message et donne des indications sur la personne qui a adopté ce « non-style ».
Une clarification s’impose cependant avant d’aller plus loin : non, la communication non-verbale ne représente pas 80 % (et même 93 % tant qu’à faire) de ce que l’on retient. Essayez de regarder un film danois, vous verrez bien si vous comprenez 80 % des dialogues. Pour le meilleur et pour le pire, nous sommes plus entraînés à utiliser notre cerveau cartésien qu’à lire le non-verbal. Ce qui ne veut pas dire qu’il ne faut pas s’y intéresser pour autant. Mais restons un instant sur cette sombre histoire de statistique : « 93 % de la communication est non-verbale ». Le chiffre est issu d’une étude largement surinterprétée menée par le professeur Albert Mehrabian dans les années 1960 qui démontre la prévalence des expressions sur le verbal dans le cas de l’expression d’un seul mot (positif, neutre ou négatif) prononcé avec différentes intentions (positives, neutres ou négatives). L’étude s’intéresse à ce que les personnes qui écoutent un mot retiennent, sachant qu’ils voient également l’expression de celles qui les prononcent. Dans ce cas de figure, pour comprendre le sens, les participants vont se baser à 93 % sur le non-verbal. Comment en est-on arrivé à conclure que ce qui s’applique lorsque nous entendons un seul mot s’applique aussi lorsque nous écoutons un discours ? Excellente question. Je ne suis pas experte en propagation de légendes urbaines, mais le mythe a perduré longtemps, alors même que le professeur Mehrabian lui-même a apporté des clarifications et précisé que ces conclusions ne sont valables que dans le cas de l’expression d’émotions et pour l’expression d’un mot. Par exemple, à la question : « chéri, tu es toujours fâché ? », un « non » avec un visage fermé, une tonalité dure veut dire « oui ». Bon sens. Ainsi, depuis une dizaine d’années, de plus en plus d’études ont apporté un éclairage scientifique sur ce mythe et mettent ainsi en garde contre l’usage fallacieux de ce factoïde. Le chiffre est faux. Est-il inutile pour autant ? Pas forcément, car nous avons encore trop tendance à nous concentrer sur les mots et à ne pas garder suffisamment de temps pour nous préparer aussi d’un point de vue non-verbal. Le « non-verbal » tel qu’il était défini dans l’étude de Mehrabian incluait la voix et le langage corporel mais il peut aussi s’étendre aux images utilisées pour illustrer une présentation ou encore à la tenue que l’on porte. Bref, la communication non-verbale est loin de représenter 93 % de ce que l’on retient mais elle reste largement sous-exploitée, dans toutes ses dimensions.
Nom de scène, uniforme, logo, signature vocale, nous n’avons pas tous besoin de pousser le personal branding dans tous ses aspects. Ce qui compte est d’avoir une compréhension globale de ce que notre communication personnelle inclut, et des leviers que nous pouvons utiliser pour mieux parler de nous, pour apporter une touche personnelle à notre communication, rendre visible nos accomplissements et donner vie à nos idées. Pour construire le meilleur plan marketing personnel possible, on peut encore une fois se poser la question : qu’est-ce qui peut m’aider le plus rapidement possible à atteindre mon objectif ? Il se peut que la réponse soit dans la mise à jour de votre profil LinkedIn, tout comme elle peut être dans un renouvellement de votre garde-robe.
Il y a quelques années, une amie s’apprêtait à lancer une start-up ambitieuse dans le monde de l’art, un monde très codifié, avec beaucoup de séniorité où l’esthétique et l’apparence ont beaucoup d’importance. À vingt-cinq ans, avec peu d’expérience dans l’art et un parcours professionnel jusqu’alors porté plutôt sur le développement et l’entrepreunariat dans un tout autre domaine, elle m’a appelé pour faire une séance de shopping privée et l’aider à choisir quelques pièces fortes qui respecteraient à la fois son goût des couleurs, tout en collant à l’univers professionnel qu’elle allait intégrer, à l’intersection de la tech et de l’art. Quelques mois plus tard, elle bouclait sa première levée de fonds et signait ses premiers clients, galeristes mais aussi artistes référencés sur sa plateforme. Grâce, bien sûr, à son talent, à sa crédibilité d’entrepreneure déjà récidiviste, à un réseau solide, mais aussi à une confiance en elle qui se voit et se renforce jusque dans les détails visuels. Elle mettait ainsi en confiance un milieu pour qui les codes visuels et le sens de l’esthétisme sont plus qu’un accessoire.
Le langage du corps
Les mots comptent mais la manière dont ils sont délivrés aussi : la voix, la posture… Est-ce qu’elles renforcent le message ou sont en contradiction avec lui ? En atelier, l’exemple le plus fréquent que je rencontre est celui de la présentation désincarnée. Un participant dira par exemple : « la dimension multiculturelle de mon poste est vraiment ce qui me passionne, j’adore voyager et travailler avec l’Inde », tout en tirant une tête d’enterrement. La dissonance entre les mots et l’expression ne donne pas vraiment l’impression que cette personne est réellement passionnée. Bien évidemment, nous sommes aussi capables de reconnaître l’appréhension, le stress, la gêne, et d’éprouver de l’empathie, mais cette dissonance dessert le message.
Libérer de l’espace mental pour incarner son message
Comment en arrive-t-on là ? Plusieurs options : soit la personne est prise au dépourvu, n’a pas l’habitude de parler d’elle-même et cherche ses mots au lieu de vivre son message et de se connecter avec son audience (aussi petite soit-elle dans le cas d’une formation regroupant rarement plus de quinze personnes), soit la personne a rédigé sa présentation et essaie donc de s’en rappeler. Dans les deux cas, la parole est dans la tête mais pas dans le corps. Et le corps se crispe parce que toute l’énergie est placée dans le fait de se rappeler des « bons mots ». Les expressions verbales sont même en contradiction avec les expressions du visage et du corps : fermé, crispé, tandis que les mots parlent de partage et d’ouverture. Pour éviter cette situation, vous avez, selon Tim Urban, trois solutions. Tim Urban est l’un des blogueurs américains les plus influents sur les thématiques des nouvelles technologies et co-fondateur du site Wait But Why2. L’un de ses sujets de prédilections est la procrastination : en 2016, il est invité par les conférences TED à en faire un discours et relate son expérience sur son blog. Il en retient trois méthodes pour une bonne prise de parole.
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Source : Urban T., “Doing a TED Talk: The Full Story”, waitbutwhy.com, 2 mars 2016.
1. Première méthode : l’improvisation, conseillée en cas de discours à un anniversaire ou à un pot de départ, car trop de formalisme peut être gênant. À proscrire si vous avez une conférence, filmée qui plus est, à donner.

2. Deuxième méthode : faire une trame et improviser selon une structure bien définie. Cette technique est particulièrement appropriée pour une réunion ou une restitution où l’improvisation est risquée mais la rédaction totale est disproportionnée par rapport à l’enjeu.

3. Troisième méthode : tout rédiger. Le piège une fois que tout est rédigé est de savoir comment le restituer. Option A : lire, prise de risque zéro, impact zéro. Option B : apprendre à peu près par cœur (énorme prise de risque et risque d’explosion en vol très élevée tant le stress peut faire perdre ses moyens). Option C : apprendre par cœur à tel point que vous êtes capable de réciter votre discours en même temps que faire la cuisine, s’occuper des enfants, jouer au tennis. C’est ce que Tim Urban appelle le niveau « anniversaire » de la mémorisation. Vous connaissez tellement bien la chanson qu’elle ne vous demande absolument aucune concentration et vous pouvez faire à peu près n’importe quoi en même temps. En quelque sorte, vous créez un automatisme. Évidemment, l’auteur recommande la méthode 3C si vous devez faire une prise de parole en public importante. Au-delà de la gestion de votre propre stress, plus vous aurez libéré de l’espace mental et de l’énergie consacrée à retenir ou à prévoir ce que vous allez dire, plus vous serez présent pour incarner ce message et le faire vivre dans les expressions de votre visage, avec une gestuelle et à travers une voix qui reflète le sens des mots. Pour mettre du « vous » dans vos communications orales, vous avez besoin de vous libérer des mots au préalable.


Dans le cas particulier où vous n’avez pas une prise de parole sur n’importe quel sujet mais sur vous-même, les enjeux et les problèmes sont légèrement différents. J’ai donc adapté la méthode de Tim Urban pour qu’elle s’applique à une présentation personnelle, par exemple en introduction d’une présentation ou d’une intervention publique, ou encore lors d’un tour de table avec de potentiels partenaires.
1. Première méthode : même principe, improviser. Avantage : vous ne pouvez pas oublier qui vous êtes, donc le trou de mémoire est peu probable, et vous n’avez pas besoin de retenir une trame. Problème : le biais d’expertise ; vous avez tellement d’information sur vous-même que les prioriser correctement sur le moment n’est pas évident. Second problème : c’est dans ce cas de figure que vous avez le plus de chance de vous présenter à travers votre intitulé de poste, ce à quoi vous employez vos journées ou encore votre école. Ce ne sera jamais faux mais ne servira pas nécessairement vos objectifs.

2. Deuxième méthode : préparer une trame et improviser à l’intérieur de cette trame. Version 2A : vous pouvez, par exemple, reprendre la structure que je vous ai communiquée dans le chapitre 5 (cf. figure 5.1) et l’adapter en fonction des circonstances. C’est une bonne méthode si vous êtes à l’aise qui vous permet a minima de structurer votre discours et donc ne pas perdre votre interlocuteur avec des informations inessentielles avant d’avoir compris qui vous êtes. Pour des présentations informelles, telles que les tours de table et les événements networking, elle s’applique très bien. Version 2B : vous avez une base d’elevator pitch et des « blocs » déjà préparés à l’avance. En fonction des circonstances vous les réarrangez et vous y apportez des détails.

3. Troisième méthode : tout rédiger. Sauf cas de conférence TED ou événement similaire, et à moins d’être extrêmement stressé, mieux vaut ne pas tout rédiger et tout apprendre par cœur. Si vous parlez d’un sujet impossible à oublier – vous-même – le trop préparé ou un excès de formalisme sera moins compréhensible et reçu avec moins d’empathie que si vous donnez une présentation sur n’importe quel autre thématique où un certain formalisme peut être accepté, voire de mise. En cas de doute, parlez comme vous le feriez à un ami que vous retrouvez après plusieurs années.



Le rôle de la posture et du mouvement
Nous venons de voir qu’il est important de sortir du « tout mental » pour que notre communication soit également dans le corps, exprimée à travers des postures qui témoignent de notre confiance – et donc donnent confiance – à travers un bon ancrage et des mouvements amples qui soulignent notre message plutôt qu’ils ne le décrédibilisent. L’universalité de la signification de certaines postures en fait un langage primaire indispensable à maîtriser. Dans l’ouvrage d’Amy Cuddy, Presence (2015), on apprend que certaines postures, notamment la fameuse « power pose » (pose où les bras sont levés vers le ciel pour faire le « V » de la victoire), sont communes et communément reconnues comme des expressions de pouvoir dans toutes les civilisations. Au-delà de cette pose, des postures du quotidien, comme notre manière de nous asseoir – de manière confortable en prenant de la place ou en nous recroquevillant avec les membres croisés – ou encore notre façon de marcher – avec les épaules ouvertes et un balancement de bras ample, par exemple – sont aussi des éléments perçus de manière universelle comme des expressions de force ou, au contraire, de soumission. Notre manière de nous mouvoir, de marcher, de nous asseoir, de bouger pendant que nous parlons, a un impact sur ce qui est perçu de nous et de notre message, c’est donc un élément à prendre en considération pour améliorer notre communication personnelle.
Mais je ne le répéterai jamais assez : la communication personnelle concerne autant l’histoire que l’on raconte que l’histoire et qu’on se raconte. Sur ce plan également, notre communication physique a un impact sur notre audience et sur nous-même. Mais bonne nouvelle ! Il est possible de l’utiliser à notre avantage et d’apprendre à nous auto-manipuler. Les études menées par Amy Cuddy montrent ainsi qu’adopter un langage corporel ouvert, pratiquer la « power pose » même quelques minutes avant un examen, une présentation importante ou un appel téléphonique à enjeu, peut faire la différence. La prochaine fois que vous aurez une présentation à préparer, vous savez ce qu’il vous reste à faire ! A contrario, il est urgent de décoller nos nuques de nos smartphones pour éviter la posture permanente de la tête courbée en soumission. Il est aussi urgent de prendre conscience des normes sociales genrées que nous continuons d’inculquer aux plus jeunes et que nous continuons aussi à perpétrer : les postures traditionnelles considérées comme élégantes pour une femme impliquent de s’asseoir en tailleur, en prenant le moins de place possible, et de marcher en contenant les mouvements trop amples. Les biais de genre, mais aussi culturels, sont un frein à une meilleure communication personnelle, à commencer par une entrave à l’accès de notre propre pouvoir personnel.
Votre posture et vos mouvements sont donc utiles pour renvoyer une image de force, une impression de pouvoir et ainsi conditionner un état d’être propice à vos meilleures performances, et à un état de présence optimal pour communiquer avec charisme. Le mouvement et la posture sont également utiles comme aide-mémoire. Vous avez peut-être été confrontés à l’école à ce « test » hautement scientifique visant à évaluer si vous aviez une mémoire plutôt visuelle, auditive ou kinesthésique. Il se trouve que nous avons tous ces capacités de mémoire, dans certains cas nous pouvons avoir une préférence plus ou moins marquée, mais nous pouvons tous mobiliser ces différents types de mémoire qui s’avèrent très utiles lorsque nous devons communiquer à l’oral. Vous pouvez associer un geste, ou encore un déplacement à un message, de manière à vous rappeler plus facilement de ce que vous souhaitez dire. Si vous avez un trou de mémoire, le geste prend alors le relais et rappelle les mots par un moyen supplémentaire. Un déplacement entre deux messages importants ou un geste amplifié agira aussi comme signifiant auprès de votre interlocuteur et facilitera la compréhension de votre message. Il y aurait beaucoup à dire sur les spécificités de la communication orale mais ce livre n’est pas un guide de la prise de parole en public. Mon objectif est de vous donner des clefs pour mieux appréhender chaque dimension de la communication personnelle, à travers le verbal, l’oral et l’écrit, le non-verbal par le corps autant que par l’image et tous les aspects visuels.
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Respirer pour mieux communiquer
La même logique, et la même relation à deux sens, s’applique pour la respiration : notre état d’être influe sur notre respiration, mais notre respiration influe elle aussi sur notre état d’être.
Aujourd’hui, utiliser des techniques de respiration avant une prise de parole, mais aussi au quotidien, me semble tout à fait normal (même si je dois vous avouer n’avoir jamais réussi à garder une pratique quotidienne plus d’une vingtaine de jours d’affilée et sur des sessions excédant rarement onze minutes. De toute évidence, je ne suis pas la personne la plus qualifiée pour vous expliquer les bénéfices de la respiration, même si je les ressens à titre personnel. Catharina von Bargen, en revanche, est coach en respiration, voix et présence scénique. Elle est aussi formatrice senior en Transformational Breath®3. Son travail consiste à accompagner des dirigeants, mais aussi des particuliers, à trouver leur voix et leur voie grâce à la respiration. Elle explique :
« Notre état d’être a un impact direct sur notre respiration. Par exemple, face à un choc émotionnel, on arrête de respirer. Le même phénomène se produit dans une moindre mesure lors d’une situation stressante : le diaphragme se bloque et on ne peut plus communiquer aussi bien. Quand on ne se détend pas à l’expiration, il nous est impossible de communiquer de manière fluide et on ne peut véhiculer son message avec autant de force. Mais ce qui est génial avec la respiration, c’est qu’il s’agit d’un processus semi-conscient. C’est-à-dire que nous respirons même si nous n’y pensons pas, mais si nous arrivons à conscientiser le processus, et à libérer notre manière de respirer, nous pouvons avoir un impact direct sur notre état d’être et donc notre communication. »
Comme moi, vous avez sûrement déjà entendu cette phrase dans le monde du développement personnel : « l’important c’est d’être aligné », utilisée en général de manière métaphorique pour parler d’adéquation entre un objectif et des moyens. Dans le cas de la respiration, le fait d’être « aligné » n’est pas qu’une figure de style :
« Quand on est bien ouvert et que l’on respire de manière ample et libre, tout le corps reçoit ce dont il a besoin : la circulation sanguine marche mieux et les toxines sont plus facilement éliminées, l’oxygénation est optimale et notre cerveau fonctionne mieux. Même sur le plan émotionnel et mental, cela permet de dénouer et fluidifier des peurs ou des angoisses qui sont retenues par une respiration bloquée. Les bénéfices vont jusqu’au plan spirituel, pour être plus en phase avec son être profond et sa raison d’être. »
Si vous souhaitez améliorer votre communication personnelle, la respiration est l’une des techniques que vous pouvez utiliser : à travers une respiration consciente, par exemple avant de communiquer verbalement lors d’un événement stressant (présentation, conférence…). Elle peut aussi être bénéfique au quotidien de manière à ancrer la pratique de la présence. Quel que soit le contexte de communication, selon Catharina, « bien respirer amène aussi à la présence et permet de mieux écouter, être présent pour soi mais aussi pour l’autre, sur le plan physique, émotionnel et mental. À l’inverse, quand le mental prend le dessus, on est emporté dans des pensées qui nous polluent et c’est souvent là où on se coupe de ce qui se passe ici et maintenant, ce qui se traduit par une coupure dans la respiration. » Déjà à l’époque de Dale Carnegie (écrivain et conférencier américain ayant développé une méthode de développement personnel adaptée au monde de l’entreprise), une attention pleine et entière était le plus beau cadeau que l’on puisse faire à son interlocuteur. À l’heure où nous sommes plus sollicités que jamais, cette capacité à faire acte de présence (et pas au sens « présentéiste » du terme) est ce qui différencie une bonne communication d’une mauvaise.
Au-delà de l’impact évident sur l’oralité, et du lien entre respiration, méditation et chemin spirituel, revenons à des sujets plus cosmétiques et terre à terre, mais terriblement utile : votre photo de profil. Pour prendre une bonne photo, il va sans dire qu’il vaut mieux être détendu et la respiration peut aider. Plus facile à dire qu’à faire ! Mais le simple fait de respirer pendant une séance fait toute la différence. Jonathan Aomar Weiss est photographe, spécialisé dans le portrait et les photos de couple. Prendre en photo des personnes dont l’écrasante majorité n’a aucune expérience face à l’objectif peut être un challenge. De plus, les séances sont souvent courtes : trente à soixante minutes. Bien que Jonathan ait un talent pour mettre à l’aise, il ne peut pas tout faire. Son conseil ?
« Essayez d’oublier que l’appareil est là. Évidemment c’est plus facile à dire qu’à faire, mais dans tous les cas, respirez. Souvent les gens arrêtent de respirer et cela crée des micro-expressions de crispations qui sont à peine perceptibles sur la photo mais font la différence entre une photo correcte et une photo géniale. Respirez de la manière la plus naturelle possible mais de façon plus ample, n’ayez pas peur des expressions moins jolies que cela peut provoquer, c’est normal de devoir prendre beaucoup de photos pour en avoir quelques-unes magnifiques. »


Une image de marque
Vous avez sûrement déjà entendu « une image vaut mille mots ». Il y a une vérité cognitive derrière cette affirmation trop entendue : les images nous marquent plus profondément et plus durablement que les mots. C’est ce qu’on appelle l’effet de supériorité de l’image. À moins de vous être entraîné à retenir les noms de toutes les personnes que vous rencontrez – un talent très utile pour cultiver son réseau mais qui demande somme toute un peu de pratique – il y a fort à parier que vous ayez déjà oublié le prénom de quelqu’un. Par contre, vous avez sûrement des détails visuels en tête. « Mais si, tu sais bien, le mec qui avait une veste moutarde à la soirée de Noël ». Votre marque personnelle va elle aussi au-delà des mots et d’un elevator pitch personnel. Votre identité visuelle, en ligne et hors ligne, laisse une première impression avant même que vous ayez eu le temps de prendre la parole ou que l’on ait pris le temps de lire votre bio sur LinkedIn. Voir l’image comme une futilité accessoire est une cruelle erreur de jugement car le style personnel, et à défaut d’avoir du style, les vêtements que nous portons et les modes que nous suivons sont autant d’éléments constitutifs de notre communication non-verbale. Le vêtement est une communication qui se voit plus qu’elle ne se dit mais qui parle énormément de nous.
Le style comme signature
Lorsque j’ai créé une marque de mode en 2015, mon intention était de proposer une autre manière de représenter les femmes. C’est le vêtement qui doit habiller la femme et s’adapter à elle, pas l’inverse. Ce qui m’intéressait, et continue de m’intéresser dans le rapport au vêtement, c’est la personnalité qui se révèle grâce à lui. Le style est un révélateur et un constructeur de personnalité. Le vêtement est un médium par lequel parler de soi, et un média qui permet de faire passer un message. Clairement, mon concept était trop alambiqué pour être rentable et avait probablement plus sa place dans la sociologie et la psychologie de la mode que sur un e-shop… Mais ce sont bien ces ressorts psychologiques qui jouent lorsque nous construisons notre style personnel, que nous en ayons conscience ou pas. Le vêtement est une interface entre notre intimité et le monde extérieur, il nous protège autant qu’il nous dévoile, au sens propre comme figuré.
Le vêtement permet aussi de faire advenir qui vous voulez devenir. C’est un moyen par lequel vous pouvez choisir d’ancrer votre image de marque, grâce à l’adoption d’un uniforme ou d’une signature personnelle par exemple, ou bien choisir de vous réinventer le temps d’une soirée ou au quotidien.
La légende de certaines personnalités tient aussi à leur manière de s’habiller, dans le monde de la mode bien sûr (Karl Lagerfeld, Chantal Thomas), mais aussi de l’art au sens plus large (Daft Punk, JR), de la technologie (Steve Jobs, Mark Zuckerberg) ou de la politique (Angela Merkel). L’originalité en tant que telle n’est pas le sujet ici (c’est même le contraire dans le cas de Steve Jobs et Mark Zuckerberg), c’est la répétition. Le fait de porter tout le temps la même chose ancre davantage la marque personnelle et la rend indélébile. Peu importe le niveau de sophistication de l’habit, qu’il s’agisse d’un simple pull ou d’un casque franchement moins pratique, la répétition fait la distinction. Un créateur de mode qui porte une tenue originale une fois ne fait pas la différence, un start-upeur en t-shirt et claquettes n’est pas une anomalie. C’est le fait de ne porter que ça qui fait la différence. Je reconnais qu’il faut une personnalité hors du commun (ou paradoxalement un détachement total vis-à-vis de sa propre image) pour accepter de porter la même chose tous les jours. Mais la distinction se joue aussi par la différenciation des standards du marché et peut se jouer dans la récurrence, ou lors d’un événement important où vous devez faire la différence. La mode se crée ou se suit. Art ou artisanat, elle a ses codes. Néanmoins, définir un style personnel, adapté à la fois à sa personnalité, son environnement et ses objectifs, est une tout autre science.

L’originalité et sa relativité
La différenciation est contextuelle : porter un costume dans un environnement corporate n’a rien de révolutionnaire. Allez faire un tour en start-up et vous verrez que c’est beaucoup plus rock & roll d’être en costume qu’en baskets. Damien Gromier est le fondateur de Startup Inside, une entreprise dont la mission est d’apporter l’expérience start-up aux grands groupes, et un personnage incontournable de l’écosystème innovation en France. Sa visibilité est bien sûr due à son omniprésence et son engagement pendant plus dix ans auprès de la communauté Startup Weekend, son rôle de directeur général de France Digitale en 2016 et de co-fondateur de France is AI. Mais il est aussi connu pour son uniforme : un costume bleu roi dont il possède vingt-cinq déclinaisons et ses t-shirts « Startup Weekend » avec plus de cent cinquante déclinaisons en fonction de la ville d’accueil. Ce qui a commencé par hasard, à chaque Startup Weekend, est devenu une signature personnelle, cultivée consciemment.
« Au début ce n’était pas fait exprès, je faisais des dizaines d’événements Startup Weekend tous les ans et à chaque fois il y avait des photos où je portais ce t-shirt. Mais au bout d’un moment, si tu apparais souvent sur des communications – photo, vidéo – avec les mêmes éléments visuels, ça aide les gens à te reconnaître. La communication, c’est aussi la répétition. J’ai vu que ça marchait bien et j’ai répliqué cette méthode sur le costume parce que dans l’univers start-up ce n’est pas commun. »
L’habit reste la manière la plus radicale de se créer un uniforme et une marque visuelle. Un accessoire (cane, chapeau, turban, broche, pins), un style de maquillage, une coiffure emblématique peuvent très bien faire l’affaire. Loin d’être un sujet superficiel, et là où la compétition est la plus rude, l’habit ne fait pas le moine mais peut faire la différence.
« Des porteurs de projets, il y en a plein, l’entreprenariat est même à la mode depuis quelques années. Ce que les investisseurs demandent alors c’est : en quoi vous et votre projet êtes uniques ? Qu’est-ce qui fait que vous êtes différent des autres ? Pourquoi vous et pas la centaine d’autres ? L’idée ne vaut pas grand-chose et un bon porteur de projet le sait. Il ne se dit pas “il faut que je protège mon idée géniale”, mais “comment faire pour l’exécuter plus vite et mieux, comment avoir un angle d’approche unique ?” Le branding est une extension de cette unicité. La concurrence est mondiale. La moitié de la population a accès à Internet, c’est un boulot de faire la différence. » Jusqu’à la manière de se présenter. Chaque milieu a ses codes ; il convient de se respecter tout en les respectant suffisamment pour ne pas être ostracisé, mais tout en affirmant une différence.

Le vêtement comme instrument d’auto-manipulation
Votre marque personnelle est votre manière de vous présenter au monde. C’est aussi l’histoire que vous vous racontez. Et en ce sens, votre style vestimentaire est autant une marque de fabrique qu’un signal que vous vous envoyez à vous-même, et un excellent outil d’auto-manipulation.
Nous associons communément certains vêtements à certains contextes, par exemple un nœud papillon pour des grandes occasions, un vieux pull pour le ménage. Nous pouvons aussi les associer à des émotions ou des situations. J’ai souvent l’impression d’être une « mauvaise féministe4 » en admettant que je ne peux pas faire de présentation ou de conférence sans être en talons mais le fait est que j’ai besoin de cette auto-manipulation psychologique qui me fait prendre symboliquement et littéralement de la hauteur avant de parler. Heureusement que Karl Lagerfeld est là pour me remonter le moral : « la mode n’est ni morale, ni amorale, mais elle est faite pour remonter le moral ». Merci Karl. Il y a aussi une dimension plus scientifique : tout comme nos postures influencent la perception que les autres ont de nous-même, et influencent nos propres comportements, le vêtement y contribue également. Dans The Charisma Myth (2012), Olivia Fox Cabane explique à quel point le charisme n’est pas une qualité innée et encore moins permanente. Au contraire, il peut se perdre en fonction des circonstances : un simple pull qui gratte ou des vêtements trop chauds inadaptés à l’environnement peuvent nous faire perdre notre aura naturelle. Alors autant utiliser ce ressort à notre avantage et identifier les signatures visuelles qui peuvent nous aider à incarner le message que nous voulons faire passer. Pour Edith Head, l’une des costumières les plus célèbres d’Hollywood, il est possible d’obtenir ce qu’on veut dans la vie… à condition d’être habillé pour.

Un langage très personnel
La mode n’a peut-être pas de morale, quoi qu’elle en soit souvent le reflet, mais elle peut être plus qu’un instrument de différenciation vis-à-vis des autres et d’auto-manipulation. Le vêtement, ou l’accessoire, peut être à la fois signature et outil de travail. « Ce n’est pas parce qu’on porte des boucles d’oreille qu’on ne peut plus penser ». Cette citation est de Madeleine Albright, une des diplomates américaines les plus connues et respectées, ambassadrice à l’ONU puis première femme à occuper le poste de secrétaire d’État des États-Unis sous Bill Clinton. Elle enseigne désormais à l’université de Georgetown. Madeleine Albright a toujours aimé la joaillerie et est aussi connue pour son impressionnante collection de broches et de pins. Rapidement, le port de broches est devenu bien plus qu’une coquetterie : elles ont fait partie intégrante de son arsenal diplomatique et sont probablement sa signature la plus emblématique. Pourtant, l’usage de broches comme marque de fabrique s’est imposé à elle suite à un premier incident ; pendant la guerre du Golfe, elle décide de porter une broche en forme de serpent face à Saddam Hussein après la publication d’articles irakiens la qualifiant de « serpent ». Cette réponse symbolique est devenue par la suite une habitude, et avant chaque rencontre diplomatique, elle choisissait une broche symbolisant son état d’esprit et son attitude face à son interlocuteur. Pour elle, les bijoux ne sont pas une futilité mais une bonne manière de rendre la politique étrangère plus familière et simple à comprendre, en la ramenant à un symbole.
Dans la vie « réelle », ce que l’on porte est indéniablement associé à notre image personnelle. Consciemment ou inconsciemment, ce que nous portons renvoie une image. Notre image digitale visuelle, en revanche, peut aussi bien être définie par des photos que par des éléments graphiques en complément ou en remplacement de notre image individuelle. Travailler son image de marque à l’heure d’Internet n’est pourtant pas la même chose pour tous ; tout le monde n’a pas besoin d’un logo personnel ! Il va sans dire qu’un graphiste freelance qui n’a pas son propre logo perdra en crédibilité. Si vous êtes médecin, à moins d’avoir une chaîne YouTube de vulgarisation scientifique ou un blog, l’intérêt est limité (voire contre-productif). En revanche, près de la moitié de la population française active est inscrite sur LinkedIn et j’y vois encore trop souvent de photos de vacances utilisées en photo de profil, ou de photos professionnelles d’un autre âge qui ressemblent à des photos d’identité des années 1990. Je conçois parfaitement qu’un photographe coûte cher mais si cela nous semble normal d’acheter un costume ou une tenue professionnelle, pourquoi ne pas payer le même prix pour une séance photo professionnelle ? Ou a minima prendre le temps d’en prendre une avec une lumière correcte et un fond neutre ou flouté. Les mêmes règles s’appliquent que celles utilisées pour construire, évaluer et réajuster vos prises de paroles orales comme écrites : est-ce que ce que je vois correspond à ce que je veux que l’on retienne de moi ?
À RETENIR
• Votre communication personnelle ne s’exprime pas uniquement par des mots, mais aussi par votre posture, votre respiration, votre voix et vos vêtements qui communiquent un message à votre audience.

• Pour que la communication non-verbale de vos prises de parole soit optimale, libérez de l’espace mental de manière à être bien dans votre corps, et incarner métaphoriquement et concrètement votre message.

• La posture, la respiration et la mode sont également des outils d’auto-manipulation qui peuvent vous aider à mieux communiquer.




À TESTER
[image: Illustration]Pratiquez le « power posing » : prenez une pose victorieuse avec les bras en « V » avant un test ou un exercice important pour vous auto-conditionner à la victoire.

[image: Illustration]La respiration consciente : apportez de l’attention à votre manière de respirer pour augmenter votre amplitude thoracique, ouvrir davantage vos voies respiratoires et développer votre présence scénique et votre présence d’écoute.

[image: Illustration]Identifiez les normes vestimentaires et visuelles de votre milieu pour challenger votre style vestimentaire et peut-être faire évoluer aussi votre identité visuelle au quotidien. N’oubliez pas le confort !

[image: Illustration]Respirez lorsqu’on vous prend en photo pour éviter les micro-expressions qui figent le visage. Acceptez que les « ratés » fassent partie du processus : vous devez avoir des photos « moches » pour avoir de « magnifiques » photos.











1. Terme apparu en 2013. Le « normcore » désigne un refus de la mode, et même d’un style distinct, pour se fondre dans la masse en ne portant que des pièces basiques, sans distinction particulière. Porter un basique ne suffit pas à faire un style normcore, c’est la silhouette et la récurrence qui fait le normcore.
2. Je vous invite à découvrir son excellent article (en anglais) sur son blog : “Doing a TED Talk: The Full Story”, waitbutwhy.com, 2016.
3. La technique « Transformational Breath® » est une méthode développée par le docteur Judith Kravitz à partir de la technique du « rebirth » qui associe à la respiration diaphragmatique et circulaire des outils comme l’acupression, le son, le mouvement, des affirmations et du coaching.
4. Pour reprendre l’expression de Roxane Gay, auteure de l’essai Bad Feminist (2014).



CHAPITRE 7
FAIRE
ET FAIRE-SAVOIR
Non, votre travail ne parle pas de lui-même et ne parle pas pour vous. Vos accomplissements s’ils sont invisibles ne vont pas vous aider à aller bien loin. C’est à vous de lui donner la visibilité et la résonance qu’il mérite. L’une des fonctions premières d’une marque est de créer de la préférence, et qui dit préférence dit différenciation ou distinction face à la concurrence. Mais cette distinction ne peut fonctionner que sur le socle d’une visibilité suffisante. Différent et inconnu ne sont malheureusement pas très utiles. C’est aussi pour cette raison qu’une marque doit être une identité en action : elle doit s’appuyer sur des actions marketing pour être visible, pas nécessairement de tous, mais a minima de son marché cible, et de manière récurrente.
Bien faire son marketing personnel, c’est avant tout savoir identifier les actions en adéquation avec son objectif et ses forces. Vous n’êtes pas une multinationale avec une équipe communication à sa disposition et un budget marketing conséquent. Ce qui compte, c’est de mettre le pied à l’étrier et d’être le plus efficace possible.
Je vous invite donc à vous poser la question : « quel effort minimal peut assurer un impact maximal ? », sans quoi vous risquez de tomber dans les banalités : « sans LinkedIn on ne peut rien faire », ou encore « il faut absolument poster sur les réseaux sociaux ». Peut-être. Mais est-ce que cela correspond réellement à vos forces, à vos envies et à vos objectifs ? Avoir une vision mesurée, voire chiffrée, est plus important encore pour un individu que pour une marque car le temps passé est le vôtre, et le retour sur investissement sera proportionnel à la qualité de l’atout investi. La résonance en sera d’autant plus forte.
Faire-savoir et savoir-faire vont de pair : vous devez vous appuyer sur ce que vous savez faire pour donner la visibilité que méritent votre travail ou vos convictions. Définir son plan marketing personnel suppose donc de s’appuyer sur ses modes d’expressions à soi et de porter un message clair, basé sur son territoire d’expertise propre, décliné sur des canaux différents. Faire-savoir ce n’est pas faire du bruit. Et créer des contenus pour faire connaître son travail et ses idées n’est pas copier-coller des recettes du web. Bien sûr, il est recommandé de s’inspirer et de ne pas réinventer la roue à chaque fois, mais pour réellement sortir du lot, il faut trouver sa propre voie. Et pour la trouver nous n’avons pas d’autre choix que de tester, itérer, recommencer en s’appuyant sur nos forces. Le jeu ici est de passer des fondations à la mise en action, d’un essai à une habitude. Et pour tenir la durée, mieux vaut commencer par un post de trois lignes que l’on va réellement faire plutôt qu’un calendrier éditorial tri-quotidien sur trois mois que l’on va abandonner au bout de trois semaines.
Du plus petit au plus grand
Manier la visibilité avec subtilité
La visibilité n’est pas un objectif en soi, mais c’est déjà suffisant pour créer de la préférence. Dans un monde de marque, rien ne sert d’être le meilleur, il suffit parfois d’être visible. Et visible assez longtemps. Il y a une raison cognitive très simple : notre cerveau a tendance à confondre « connaître » et « aimer », et d’une manière générale à substituer inconsciemment une question simple à une question complexe. C’est l’un des biais cognitifs les plus répandus1 et mis en lumière par Daniel Kahneman. Il propose en effet un modèle où notre cerveau fonctionne à partir de deux systèmes : le système 1 est rapide, intuitif mais peut faire des erreurs, tandis que le système 2 est plus précis mais plus lent, un peu paresseux et laisse volontiers la main au système 1. Lorsque nous sommes confrontés à une question difficile, qui demande de la réflexion et un effort cognitif, nous sommes tentés de remplacer inconsciemment la question par une autre similaire mais à laquelle il est plus facile de répondre. Plutôt que de faire la démarche d’évaluer un produit, je peux répondre en une fraction de seconde si je l’ai déjà vu ou non.
L’un des exemples les plus édifiants est la campagne marketing « The Pepsi Challenge2 » menée dans les années 1980. La firme challenger a utilisé un test à l’aveugle pour démontrer que les consommateurs préféraient le goût de Pepsi à celui de Coca-Cola, parfois à leur grande surprise. La décision rationnelle dans ce cas de figure serait de passer de Coca-Cola à Pepsi mais la préférence de marque était telle que, même lorsque Coca-Cola commet probablement la plus grosse erreur marketing depuis sa création en remplacement la recette traditionnelle pour lancer Coke – un produit à la recette plus sucrée et donc plus proche du goût de Pepsi3 – les consommateurs s’organisent pour réclamer le retour du Coca-Cola traditionnel. Et si Coca-Cola a souffert de cette campagne, c’est principalement du fait de leur réaction que de la conversion soudaine de millions de consommateurs pris en défaut et se tournant rationnellement vers leur préférence gustative plutôt que leur préférence de marque. Ce qui est populaire est connu mais aussi apprécié, cette préférence de marque se joue à un niveau inconscient. Par ailleurs, la visibilité crée aussi la loyauté sur le long terme et une préférence de marque assumée, qui l’emporte même sur le goût. « La communication, c’est l’art de la répétition ». Ce vieil adage prend tout de suite un autre sens et beaucoup plus de poids. Que l’on comprenne ou non une marque, qu’on adhère ou non à son message, le simple fait de la connaître lui donne plus de crédibilité que celle inconnue. Dès lors, le meilleur contenu est celui qui est consommé.
Lorsque je travaillais en agence de publicité, j’avais envie de développer des concepts, d’utiliser ma créativité, de mettre à profit les études que nous avions à disposition pour faire quelque chose de complexe, d’intelligent, de créatif. Souvent, mes managers me rappelaient qu’il fallait toujours vendre du média. Aussi frustrant que cela pouvait être, elles avaient raison. Ce qui est souvent pertinent en communication n’est pas de faire compliqué mais de faire simple et de répéter, répéter, répéter. J’ai ainsi appris à ne plus confondre « intelligent » et « compliqué », et aussi frustrant que cela puisse être, Leo Burnett4 a toujours raison aujourd’hui : « Une bonne pub qui ne passe jamais ne fait jamais vendre ».
La visibilité en tant que telle est donc utile, et même rentable. Mais tout le monde n’a pas le budget de Coca-Cola et il faut savoir manier la visibilité avec discernement. Quand j’ai rencontré Nicolas, mon partenaire sur BrandMeBaby, en 2015, il était à ce moment-là dans la deuxième année d’existence de sa seconde start-up (la première existant toujours mais étant gérée par sa compagne). Son second projet était une solution de e-tourisme dédiée aux courts séjours en Europe. Le concept plaisait, les incubateurs raffolaient : la digitalisation d’un secteur qui peinait encore à se renouveler, une expérience 100 % digitale, des fondateurs expérimentés dans le secteur… Les médias professionnels étaient au rendez-vous, les concours de pitch se passaient bien, les subventions affluaient, les prix aussi (prix de la start-up Tourisme de l’année) mais le chiffre d’affaires ne décollait pas, pour une raison très simple : le business model n’était pas assez robuste et les marges très faibles. Et il ne faut pas confondre succès et succès d’estime. C’est une leçon qu’il a donnée avec brio à toute notre promotion à la fin de notre année et qui m’a permis à mon tour, deux ans plus tard lorsqu’il était temps de tourner la page sans attendre, et d’éviter de me mettre dans une situation intenable.
Il en va de même pour la communication personnelle : c’est tentant de se consacrer à la partie visible de sa communication, mais est-ce vraiment le plus utile pour atteindre ses objectifs ? Tout comme je suis absolument convaincue que l’absence totale de communication personnelle est un frein au développement de carrière, elle peut aussi représenter une distraction nuisible. Ce que l’on voit peut donner envie mais ne reflète pas nécessairement une réalité, ni économique, ni psychologique aussi rose soit-elle de l’extérieur. Instagram n’est pas le reflet de la réussite, le nombre d’abonnés sur LinkedIn n’est pas une mesure de succès. La visibilité demande de la vigilance car elle peut aussi amener à jalouser la visibilité de telle ou telle personne postant constamment sur les réseaux sociaux, et qui a l’air d’avoir une communauté extraordinaire. Ainsi, dans mon réseau direct, je retrouve aussi bien ceux qui rencontrent un véritable succès économique et personnel (souvent avec une équipe et des moyens) que ceux qui ont plus de temps à y consacrer parce que justement le succès économique n’est pas franchement au rendez-vous. Attention à l’effet miroir déformant des réseaux sociaux : ce qui se voit n’est pas toujours le reflet de la réalité.
La visibilité en tant que telle est donc une composante nécessaire mais, sauf coup de chance, la visibilité seule ne prodigue un retour sur investissement que sur le long terme. Mieux vaut chercher une visibilité ciblée. Kevin Kelly est le co-fondateur et rédacteur en chef du magazine Wired. Il a également publié une dizaine d’ouvrages sur la technologie et a développé la théorie des « mille fans5 » où il explique qu’il vaut mieux avoir mille « vrais fans » qui tous les ans vont payer cent dollars pour vos produits ou services, plutôt que dix mille ou même cent mille fans qui ne dépenseront pas un dollar. Ce que cela implique, en revanche, est d’avoir une relation directe avec vos fans et d’être en capacité de leur vendre sans intermédiaire (ce qui est aujourd’hui rendu possible par les plateformes et moyens technologiques à notre disposition là où le XXe siècle a plutôt été marqué par la mainmise des majors, labels et intermédiaires en tout genre). C’est aussi pour cette raison que développer une base de « vrais fans », ou d’être facilement trouvable, est crucial pour atteindre cet effet. Les « petites » campagnes de crowdfunding, dont nous avons déjà parlé (cf. chapitre 2), fonctionnent également selon ce principe. De plus, Kevin Kelly nous met aussi en garde : entretenir un réseau de mille fans représente un effort non négligeable qui peut vite devenir un job à plein temps. C’est une solution puissante, mais pas pour tout le monde. Mais rassurez-vous, il existe d’autres moyens d’atteindre vos objectifs.

Trouver son MV(C)P
Les plateaux télé ne paient pas les factures. La visibilité de masse peut être une stratégie en soi, pour qui en a les moyens. Et votre marque personnelle n’a pas le budget de Coca-Cola. Vous avez donc besoin d’identifier des actions marketing au coût minimal et à l’impact maximal.
J’enseigne à Sciences Po depuis 2018 un cours optionnel6 délivré aux étudiants de master qui souhaitent monter une entreprise ou sont déjà en train d’en créer une. L’un des concepts que j’essaie de leur faire adopter est celui du MVCP. Tous les start-upers connaissent le terme « MVP » pour « Minimum Viable Product » (ou produit minimum viable pouvant être lancé sur le marché). L’idée est ici d’en faire ni trop, pour ne pas perdre de temps et dépenser trop de ressources, ni trop peu, pour ne pas compromettre l’adoption. L’idéal étant de faire un produit imparfait pour lequel les premiers consommateurs sont prêts à payer et pardonner les défauts car il répond à un besoin ou un problème qu’ils rencontrent. Ce qui suppose de savoir qui sont ces consommateurs et où les trouver. La même frugalité devrait être observée de la même manière en ce qui concerne la communication : le « Minimum Viable Communication Plan » (MVCP), d’où l’importance d’être bien au clair sur ses objectifs !
[image: Figure 7.1 – Modèle MVCP]Figure 7.1 – Modèle MVCP

Pour se rappeler qu’en termes de communication aussi il faut être efficace. La visibilité est sympa mais ne paie pas (tout de suite) les factures.
Si vous savez ce que vous voulez atteindre, il vous sera bien plus simple d’identifier simplement ce que vous devez mettre en place pour y arriver. Parfois, la meilleure stratégie de communication, par exemple pour être visible de son employeur actuel et obtenir une promotion, est de ne pas attendre l’autorisation de briller ou d’attendre sagement que votre talent soit reconnu, mais d’aller chercher en externe la visibilité, en s’exprimant sur LinkedIn ou dans une tribune. A contrario, pour obtenir une place d’expert et donc de visibilité, il peut être bien plus efficace d’activer son réseau et de prendre contact avec une personne qui pourra vous ouvrir les portes d’un plateau télé, d’un journal prestigieux ou autre, plutôt que s’épuiser à poster tous les jours sur les réseaux sociaux. Encore une fois, tout dépend de vos forces, du milieu dans lequel vous évoluez et de votre objectif. Pour y voir plus clair, servez-vous de la grille ci-dessous pour prioriser vos actions de communication.
[image: Illustration. Identifier et calculer son MVCP]Identifier et calculer son MVCP
Les deux premières colonnes parlent des coûts, les deux dernières parlent des bénéfices.
Dans la première colonne, ce que ça coûte correspond au coût financier, un coût objectif qui correspond par exemple aux frais d’adhésion à un réseau, ou encore à un abonnement à une application pour créer de jolis visuels destinés aux réseaux sociaux. Dans la deuxième colonne, il s’agit d’un coût subjectif, émotionnel ou intellectuel. Par exemple, écrire sur les réseaux sociaux ne coûte rien financièrement mais peut vous coûter si vous détestez écrire.
Dans la troisième colonne, nous nous intéressons au bénéfice estimé. Par exemple si je veux devenir référent dans mon domaine, publier une tribune dans un journal de référence est bien plus utile que d’obtenir une mise en avant dans la newsletter de mon entreprise. Mais si mon objectif est une embauche, c’est l’inverse. Enfin, dans la dernière colonne, on se demande si le bénéfice est direct. Par exemple, si mon objectif est de trouver un nouvel emploi, refaire mon CV ne me permet pas directement d’atteindre mon objectif, au même titre que poster sur les réseaux sociaux, alors que solliciter des mises en relation oui. À vous de jouer avec ce tableau pour prioriser les actions de communication qui constituent votre plan marketing personnel.
Encore une fois, l’important n’est pas d’être visible de tous, mais d’être visible de ses clients potentiels. Et, a minima, sans être visible : être trouvable. Pour éviter de s’y perdre, la meilleure manière de garder le cap est encore de se rappeler pour quoi vous le faites et de le faire à partir d’une zone de progression et non d’une zone de douleur.

Élargir sa zone de confort
L’un des mantras qui m’agace le plus dans le monde des start-up et de l’innovation est cette injonction permanente à « sortir de sa zone de confort », à « faire le grand saut », comme s’il n’y avait pas de point de non-retour. C’est totalement faux et même contradictoire avec l’idée d’itération, de la méthode agile et des petits pas. Si vous faites une erreur et que vous le savez, vous pouvez revenir en arrière.
Tout d’abord, il est bien plus efficace de se fixer de « petits » objectifs atteignables que quelque chose de trop ambitieux dont on ne voit pas la fin. C’est aussi pour cette raison que je vous invite à vous poser la question : « qu’est-ce que ça me coûte ? » afin d’identifier le plan de communication minimal qui vous permettrait d’atteindre votre objectif. Et c’est aussi pour cette raison que je ne peux vous prodiguer des solutions toutes faites pour un objectif que vous pourriez rencontrer. Par exemple, pour trouver un poste plus intéressant et déménager en Australie, vous pourriez vous dire « je vais contacter les cinq alumnis de mon école qui sont expatriés là-bas dans un secteur proche du mien ». C’est effectivement une bonne idée dans l’absolu, mais si appeler des gens que vous ne connaissez pas vous donne de l’urticaire (et je vous comprends), c’est très certainement une mauvaise idée. Alors, peut-être que rédiger des centaines de lettres de motivation n’est pas la solution la plus efficace, mais vous concernant, elle est la plus appropriée car paradoxalement elle vous demande moins d’effort.
Vous l’aurez compris, l’importance est de partir de vos forces. Encore une fois, encore faut-il les connaître. Comme base de départ, vous pouvez utiliser le radar des modes d’expression suivant et identifier quel est votre favori. Vous avez cinq axes et dix dimensions qui se répondent sans être contradictoires. Vous pouvez vous donner une note de 0 à 5 sur chaque dimension et visualiser quels sont vos modes d’expressions favoris.
Je ne préfère pas vous donner trop d’indications précises quant à la gradation de chaque axe car il est plus utile de vous auto-évaluer selon vos propres standards que selon des standards tout faits, et qui, de toute façon, sont relatifs. Sur l’axe « écrit », je ne vous suggère pas de vous comparer à Marguerite Duras mais à votre perception de vous-même et à un benchmark dans votre milieu.
[image: Figure 7.2 – Radar des modes d’expression]Figure 7.2 – Radar des modes d’expression

À utiliser pour identifier vos forces et adapter votre communication personnelle.
Prenez donc les indications qui vont suivre comme des suggestions et sentez-vous libre d’adapter l’échelle selon vos standards.
• Oral : êtes-vous à l’aise avec le fait de prendre la parole devant un public restreint, vos collègues directs pour une présentation ? Êtes-vous à l’aise pour participer à un panel, donner une conférence ?

• Écrit : êtes-vous à l’aise pour rédiger des documents de travail éloquents et bien formulés, des mails concis, des textes pour les réseaux sociaux (tweet, post LinkedIn, etc.), des textes plus longs (articles, billet de blog, manifeste) ou carrément des rapports ou un livre ?

• Régulier : est-ce que communiquer de manière régulière est facile pour vous, par exemple publier régulièrement sur les réseaux sociaux, vous engager à assister avec régularité aux rendez-vous de votre réseau ou association, tenir un blog ou une chronique ?

• Ponctuel : êtes-vous à l’aise avec l’idée de fournir un effort important et ponctuel pour communiquer, par exemple dans une interview, ou encore préparer une vidéo, une infographie ou proposer un retour d’expérience pour promouvoir votre travail ?

• Improvisé : êtes-vous à l’aise si on vous demande une intervention non préparée, si vous devez animer une communauté et vous adapter à un groupe ?

• Préparé : est-ce que préparer vos messages et vos supports est un plaisir ou est-ce un supplice pour vous d’y passer trop de temps ?

• Relationnel : appréciez-vous le fait de nourrir et réunir votre réseau, de faire de nouvelles rencontres, de mettre en relations vos contacts et animer une communauté (en ligne ou hors ligne) ?

• Indépendant : êtes-vous à l’aise avec l’autonomie ? Avez-vous la discipline et la motivation pour travailler et vous exprimer en solo ?

• Incarné : est-ce que l’idée de vous montrer physiquement vous attire ou vous dérange ? Êtes-vous à l’aise avec des photos ou même des vidéos de vous ?

• Visuel : avez-vous un œil pour le design, l’esthétisme ? Savez-vous représenter les idées de manière attrayantes ? Êtes-vous doué pour la mise en forme ?


Vous pouvez être très à l’aise à l’écrit et pas du tout à l’oral. Mais si vous vous mettez en tête de sortir brutalement de votre zone de confort et de donner une présentation devant l’ensemble de votre département de quatre cents collaborateurs dans trois semaines, ce n’est probablement pas la meilleure idée. Par contre, si vous avez un talent pour la communication visuelle, la data visualisation, et que vous pouvez préparer un court film en motion design avec votre équipe pour promouvoir votre projet, vous avez de bonnes chances d’atteindre votre objectif en étant davantage dans une zone de plaisir. Et vous aurez probablement envie de le refaire.
Naturellement, les dimensions se combinent entre elles. Par exemple, lorsque j’ai rédigé ce livre, j’ai appelé Thomas Rudelle, directeur marketing digital chez Carrefour et enseignant à l’université de Cergy Pontoise sur les nouveaux médias et la communication de proximité, afin d’échanger avec lui sur les bonnes pratiques de la communication personnelle et l’influence digitale. Nous partageons une conviction : il ne sert à rien de s’autoflageller pour ce qu’on ne sait pas « bien » faire, mieux vaut capitaliser sur ses forces. C’est suite à cette conversation que j’ai ajouté un axe « ponctuel » vs « régulier » à ce radar. Je ne comprenais pas pourquoi publier sur les réseaux sociaux n’était pas un plaisir pour moi, alors que sur les axes « écrit », « design » et « image personnelle » je me mettais de bons scores. J’aime écrire, je sais et j’aime créer des visuels, et même si c’est perfectible, je suis désormais plutôt à l’aise avec l’idée d’être photographiée ou même filmée occasionnellement. En revanche, la récurrence m’assomme et la dimension relationnelle des réseaux me fatigue énormément. Mon côté introverti s’exprime très fortement et je préfère de loin la profondeur et l’excitation de lancer quelque chose de nouveau au plaisir d’animer une communauté. J’ai d’ailleurs été surprise d’entendre de sa part, ainsi que de la part d’autres personnes interrogées dans ce livre : « je suis admiratif, écrire un livre ça doit demander tellement d’énergie, moi je ne pourrais pas ». À ma grande surprise, ces remarques viennent parfois de journalistes, blogueurs ou professionnels de réseaux sociaux qui écrivent littéralement toute la journée avec une régularité et une aisance que je leur envie.
Nous avons trop vite tendance à oublier nos forces et à nous comparer aux autres pour mieux nous flageller : « je ne sais pas comment faire ci », « je ne suis pas bon à ça ». Non seulement ce n’est pas sain et positif pour l’estime de soi, mais c’est aussi très inefficace. Les travaux de Zenger et Folkman7 ont d’ailleurs prouvé qu’on ne peut pas avoir « trop » d’une qualité. Cela n’existe tout simplement pas d’être un « trop » bon rédacteur ou un « trop » bon orateur. Selon les auteurs, perpétuer cette vision n’apporte que plus de confusion : comment voulez-vous développer vos forces et vos talents si vous évaluez en permanence si ce talent ne va pas « trop loin » ? Zenger et Folkman proposent une définition plus restrictive des forces et invitent à ne pas confondre comportement et force.
La matrice doit donc vous aider à choisir la bonne recette marketing personnelle, celle qui vous donnera le meilleur retour sur investissement et qui vous apportera le plus de joie pour nourrir votre confiance en vous. Ramené à un simple calcul, vous obtenez un retour sur investissement proportionnel à la qualité des atouts sur lesquels vous faites le pari. Et pour être plus concret, essayez-vous à une modélisation mathématique basée sur le radar précédent. Trente heures de votre temps investi à créer des contenus visuels sur Instagram si vous n’avez pas les compétences en photo, design ou autre (30 × 2 = 60) sont beaucoup moins rentables que capitaliser sur votre capacité d’improvisation et votre prestance orale (30 × (5 + 5) = 300).
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Gamifier sa progression
Évidemment, je ne vous conseille pas l’immobilisme. De toute façon, si vous n’avancez pas par la force des choses vous reculerez. Je vous invite simplement à changer de perspective : arrêtez de vouloir sortir de votre zone de confort et commencez par l’élargir. Lorsque vous vous fixez de nouveaux défis, faites en sorte de réduire au maximum l’effort qu’il(s) vous demande(nt) afin de tenir la distance sans éroder en trois jours votre volonté de fer.
Shawn Achor est l’un des experts mondialement reconnus sur la vulgarisation de la psychologie positive. Dans The Happiness Advantage (2010), il explique que le bonheur est positivement corrélé au succès : plus vous êtes heureux, plus vous avez de chances de réussir (et non l’inverse, donc « réussir » ne rend pas heureux, mais être heureux permet de réussir). Et quitte à élargir sa zone de confort, en créant de nouvelles habitudes positives, autant là encore choisir le choix de la diminution de la friction et de l’auto-manipulation positive, en commençant par de petites victoires. Shawn Anchor confie même avoir pris l’habitude de courir grâce à une auto-manipulation singulière : en s’endormant dans ses vêtements de running (propres).
Concrètement, lorsque vous aurez identifié votre Minimum Viable Communication Plan, assurez-vous que sa réalisation est divisée en objectifs suffisamment petits pour que vous puissiez réaliser l’une de ces sous-tâches en une semaine. Le succès se construit sur le succès, des petites victoires boostent l’estime de soi et aident à dérouler l’intégralité de son plan d’action. Pour les actions plus longues ou plus difficiles, demandez-vous comment vous pourriez réduire la difficulté, voire vous auto-manipuler. Au besoin, externalisez la contrainte mais faites-en un jeu. L’idée est de construire sur du positif, pas de vous faire souffrir, cela serait contre-productif.
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Stratégie de contenus
Parler de tout, tout le temps, n’est pas transmettre un message, c’est simplement faire du bruit. Cela peut être une stratégie : faire du « like » coûte que coûte pour avoir une large communauté et ensuite une base de prospects ou de « followers » qui vous donnent des opportunités, mais cela peut aussi être un manque de structuration de votre contenu, ou une recherche inconsciente de visibilité sans savoir pourquoi.
Si vous bloquez sur vos motifs, je vous renvoie au chapitre précédent. Si, en revanche, il vous manque juste une méthode, imaginez que vous êtes votre propre rédacteur en chef ; vous avez une ligne éditoriale, des contenus, certains même qui sont votre marque de fabrique, d’autres que vous vous permettez d’aborder ponctuellement. Vous devez donc définir une manière bien à vous de les diffuser sur des canaux qui vous semblent pertinents. Bref, vous êtes à la fois éditeur et marketeur de votre propre contenu.
La base : avoir une vitrine
En communication éditoriale, on distingue les contenus « froids » et les contenus « chauds ». Les contenus froids sont ceux dont la valeur ne diminue pas dans le temps : ce sont des contenus statiques qui n’ont pas besoin d’être changés souvent. Pour une entreprise, c’est par exemple l’histoire de la marque. Autre exemple : la brochure commerciale de présentation des produits. À moins d’avoir une actualité produit extrêmement importante, la présentation reste la même plusieurs mois, voire plusieurs années. Dans votre cas, c’est la même chose. Même en changeant régulièrement de métier il n’est pas indispensable de mettre votre vitrine professionnelle à jour plus d’une fois par an. À l’heure où j’écris ces lignes, vous avez quatre options principales pour construire votre vitrine personnelle et y mettre des contenus « froids ».
1. La version old school, j’ai nommé le curriculum vitae, qui reste un élément indispensable pour les recrutements si vous êtes amené à être en contact avec un recruteur (exception faite des processus de recrutement 100 % basés sur les tests mais il s’agit bien d’une exception, pas de la norme).

2. La version digitale standard, c’est-à-dire votre profil LinkedIn. En plus d’être un outil de constitution, d’entretien de son réseau et un très bon outil de veille, LinkedIn dans ses fonctions premières propose de créer une sorte de CV en ligne où il est possible de mettre en valeur son identité professionnelle, son parcours et ses réalisations. En tant que plateforme leader, elle bénéficie aussi d’un excellent référencement sur les moteurs de recherche.

3. La version digitale de niche, c’est-à-dire un profil sur un site professionnel dédié qui sera moins visible a priori mais qui pourra offrir davantage d’opportunités ciblées que LinkedIn. Par exemple : Doctolib pour les professions médicales, Malt ou Comet pour un data scientist, ou encore Behance pour un designer. Cette liste n’est évidemment pas exhaustive, mais renseignez-vous sur les plateformes de niches qui existent pour votre métier. Une fois bien positionné sur une plateforme, l’algorithme pourrait faire tout le travail à votre place si vous avez un profil complet, avec de bonnes évaluations et un portfolio attirant.

4. La version premium et 100 % propriétaire, c’est-à-dire un site Internet personnel – qui a l’avantage de donner une maîtrise totale sur la typologie de contenus que vous souhaitez mettre en avant et comment les valoriser. La mise en forme et l’identité visuelle permettra aussi de maîtriser totalement l’image de marque et de se distinguer par le fond et la forme. Une variante créative est d’utiliser le réseau social de son choix (blog, Instagram, Twitter, etc.) – néanmoins, cette variante n’est conseillée que si votre travail s’y prête. Par exemple : un designer ou un photographe pourra très bien utiliser Instagram comme portfolio au lieu d’un CV ou de LinkedIn car la dimension visuelle s’y prête bien. Si vous êtes comptable, je ne conseillerai pas de remplacer LinkedIn par Instagram… à moins d’avoir une stratégie particulièrement créative.


[image: Figure 7.3 – Logigramme du choix de vitrine]Figure 7.3 – Logigramme du choix de vitrine

À utiliser pour savoir quel type de vitrine choisir en priorité.
L’important est donc d’avoir un médium sur lequel vous avez la main, qui vous sert pour expliquer votre positionnement clairement et que vous pouvez envoyer rapidement à votre audience. Ces quatre options ne sont évidemment pas mutuellement exclusives. Si vous avez le temps de tout faire, tant mieux ! Mais si vous devez commencer quelque part et prioriser, utilisez le logigramme ci-après pour vous aider.

Identité visuelle
La question de la vitrine pose la question de l’identité visuelle à proprement parler. Et par identité visuelle, j’ai remarqué au fil des années que la plupart des personnes qui se posent la question associent « identité visuelle » à « logo ». Je ne peux pas leur en vouloir tant je retrouve un prisme similaire côté entreprises.
Une charte graphique est en effet souvent définie par le choix d’un logo, d’une ou de plusieurs polices de caractères, et une palette de couleurs, parfois assortie de sigles et d’éléments visuels distinctifs. Pourtant, ce qui fait la différence entre une charte graphique et une véritable identité visuelle est la mise en pratique : il est très bien d’avoir une magnifique plateforme de marque et un beau logo, mais où est-ce que ces éléments vont servir ? Où la marque va-t-elle vivre et s’exprimer ? Ce qui compte c’est la déclinaison. Pour une entreprise : à quoi ressemble la vitrine du magasin, le packaging du produit, la brochure commerciale qui présente les offres ? Pour vous, la question se pose aussi : qu’avez-vous besoin de mettre en avant et où ? Si vous avez besoin de gagner en visibilité au sein de votre entreprise, par exemple, il n’y a que peu d’intérêt à vous créer un logo personnel, à moins d’avoir une activité parallèle que vous souhaitez dissocier de votre activité salariée. Ce que vos collègues voient tous les jours c’est vous, vous êtes donc votre meilleure vitrine et je vous invite davantage à développer soit un style personnel vestimentaire (cf. chapitre 6), soit une manière bien à vous de présenter votre travail avec une touche design personnelle – compatible avec l’identité corporate de votre entreprise.
Créer une identité visuelle à proprement parler devient pertinent lorsque vous avez un site personnel, un portfolio ou bien un compte professionnel sur un réseau social basé sur l’image (je pense notamment à YouTube, Instagram, Pinterest – vous n’avez pas besoin de logo pour avoir un compte Twitter ou un compte Medium par exemple). Le logo est la cerise sur le gâteau. Si vous avez une mise en forme originale, professionnelle, le logo vient parfaire l’ensemble. Je vous conseille donc de commencer par un moodboard (sorte de collage d’inspiration) avec des images et des couleurs qui vous parlent. Vous pouvez créer un moodboard pour votre identité vestimentaire aussi bien que pour l’identité de votre site personnel. Vous pouvez ensuite déterminer quelles sont les couleurs qui vous parlent et commencer à construire une palette qui vous ressemble. Il est possible de démarrer par une palette de couleur abstraite en utilisant des sites comme Coolors ou Adobe Color, puis de chercher des exemples de déclinaison sur des sites génériques comme Pinterest en tapant des mots-clefs associés à votre recherche, en français ou en anglais (par exemple : « personal website template » ou « inspiration carte de visite »). Il est aussi possible d’aller chercher directement des modèles peu onéreux pour la plupart lorsque vous aurez déterminé ce qui est le plus important pour vous.
Au-delà de la palette de couleur, pensez aussi aux formes que vous allez utiliser ou aux images. Est-ce que votre identité visuelle est basée sur la photo ou bien l’illustration ? L’illustration figurative ou abstraite ? Si votre identité est basée sur la photo : sera-t-elle retravaillée ? En noir et blanc ? Teintée ? Si vous avez besoin d’un logo, mieux vaut faire dans le minimalisme sans faute que risquer de faire votre propre création. Au-delà du temps perdu, le risque est de se retrouver face à un effet totalement contre-productif : attachement émotionnel à sa propre création et décrédibilisation de son image personnelle.
Pour le meilleur ou pour le pire, la tendance chez les marques de luxe ces dernières années est d’ailleurs à l’uniformisation minimaliste d’un logo se résumant à une simple police de caractères. Regardez les logos de Chanel, Céline, Saint Laurent ou Burberry pour vous faire une idée… et trouver l’inspiration. Utilisez également des modèles de logo ou encore les générateurs de logo de sites comme Adobe Spark ou Canva en faisant toujours attention à faire plutôt moins que mieux. Pour rester dans le domaine du luxe, rappelez-vous que lorsque Gabrielle Chanel passait devant un miroir avant de sortir, elle ne se demandait jamais quoi ajouter pour parfaire sa tenue mais quoi enlever. Less is more.
Enfin, la question du logo est souvent associée à celle du nom de marque. À moins de créer une entreprise qui a vocation à grandir et à employer d’autres personnes que vous, faites attention avant de créer un nom de marque pour votre entreprise personnelle car vous risquez de vous retrouver, là encore, face à un cas d’effort contre-productif. Si le produit c’est vous, la marque c’est vous, alors « professionnaliser » votre activité en la dépersonnalisant est le plus souvent une fausse bonne idée. Vous perdez la proximité, ainsi que la notoriété préalable, de votre nom au profit d’une marque que vous allez devoir installer. Rapidement personne ne sera dupe : dire « nous » sur un site web alors que vos clients savent pertinemment que vous êtes indépendant peut être plus décrédibilisant que professionnel.

Je parle de moi, je parle de quoi ?
Définir son positionnement est un premier pas, mais ce socle de marque doit être traduit en contenu. Au-delà des contenus froids, pour être suffisamment visible de sa cible, créez des contenus « chauds », c’est-à-dire qui ne sont pas nécessairement faits pour durer, mais pour vous rendre visible de manière régulière afin d’établir la visibilité dont vous avez besoin ou nourrir la crédibilité qui vous manque.
Pour vous présenter et parler de vous, identifiez des thématiques qui représentent votre expertise et ce qui est important pour vous (cf. figure 4.1). Si vous êtes en transition professionnelle, vous savez quoi garder de votre passé et de votre présent pour mieux valoriser votre futur (cf. figure 4.2). Ayez aussi votre objectif en tête. Il reste alors tout simplement à hiérarchiser ces différentes thématiques. Vous pouvez repartir de ces trois exercices vus au chapitre 4 pour déterminer quelle sera votre zone d’expression, c’est-à-dire tout ce dont vous pouvez parler, tout ce qui se situe dans votre environnement direct ou indirect et vous intéresse mais sur lequel vous n’avez pas d’expertise particulière ou de velléité à développer. Pensez aussi à isoler votre zone d’expertise, c’est-à-dire ce sur quoi vous avez la valeur ajoutée la plus forte.
Vous avez parfaitement le droit d’être généraliste, l’idée n’est pas de vous forcer à rentrer dans une « niche », mais bien d’identifier ce qui fait votre différence et rend votre positionnement plus lisible. La zone d’expertise peut venir d’une spécialisation, d’un « sous-domaine », ou bien d’une manière particulière d’aborder le sujet, expertise qui elle-même peut se trouver à l’intersection de deux thématiques généralistes ou d’un prisme sectoriel. Vous pouvez aujourd’hui être UX designer mais avoir un passé de développeur. Cette double casquette vous donne une valeur considérable lorsque vous parlez de vous.
Mais au quotidien, si vous ne hiérarchisez pas les contenus et que vous publiez autant sur le développement que sur le design, vous risquez d’avoir autant d’opportunités pour du développement web que pour des missions d’UX. En d’autres termes, déterminez une « majeure » de communication et une ou deux mineures. Le reste doit être anecdotique. Cette typologie de contenus constitue la base de votre calendrier éditorial. Pour vous aider à formaliser la typologie de contenus, appuyez-vous sur l’un des deux modèles ci-après.
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À utiliser pour hiérarchiser les contenus à créer.
Le modèle du territoire d’expertise/d’expression est celui que j’utilise en général pour des marques qui ne sont pas slasheuse et qui n’ont pas de changement de carrière drastique. Il s’agit donc pour elles de bien identifier leur valeur ajoutée et la spécificité de leur expertise au sein d’un domaine plus large.
[image: Figure 7.5 – Modèle 2 : majeure et mineures d’expression]Figure 7.5 – Modèle 2 : majeure et mineures d’expression

À utiliser pour faire un audit de ses contenus et hiérarchiser ceux à créer.
Si vous souhaitez prendre la parole sur plusieurs thématiques qui ne sont pas liées les unes aux autres, hiérarchisez selon le modèle majeure/mineures. Vous pouvez également vous en servir pour faire un bilan de l’existant : regardez tous les contenus que vous avez produits sur la dernière année, ou la semaine dernière si vous êtes particulièrement prolifique, et identifiez toutes les thématiques sur lesquelles vous prenez la parole : s’il n’y a aucun fil rouge, aucun moyen de les lier les unes aux autres, ni aucune qui se dégage, vous risquez de perdre votre audience. À l’inverse, cette approche ne vous oblige pas à restreindre les sujets que vous abordez. Par exemple, si vous êtes sophrologue, vous pouvez très bien parler de remaniement ministériel, de futur du travail et de l’équipe de France de football… tant que vous abordez ces sujets avec un angle cohérent avec votre positionnement, comme pour illustrer des situations de gestion du stress.
Enfin, tout comme pour le radar des modes d’expression, votre « majeure » ou « zone d’expertise » ne doit pas être comparée à un absolu. Souvenez-vous : ne comparez pas votre talent d’écriture à la plume de Marguerite Duras sinon vous ne ferez jamais rien. Il en va de même pour les contenus. C’est pourtant quelque chose que j’entends constamment : « tout a déjà été dit sur l’intelligence artificielle », « il y a déjà cent podcasts sur la naturopathie », « pourquoi je ferais un article sur LinkedIn sur le management, mes contacts peuvent lire la Harvard Business Review ». Il n’y a jamais trop de connaissance ni trop de contenu de qualité. Même si le sujet est déjà traité, vous allez le présenter à votre manière et peut-être aussi permettre à des personnes de votre entourage direct de comprendre, grâce à vos mots, vos formulations, vos contenus, un sujet dont il n’aurait jamais eu connaissance autrement.
Pensez-vous que tous vos contacts lisent la Harvard Business Review ? Vous vous rendez service si vous leur faites connaître quelque chose qu’ils auraient manqué en même temps que vous vous rendez service en valorisant votre analyse, votre expertise et en la rendant visible. Imaginez si Quentin Tarantino s’était dit « à quoi ça sert de faire du cinéma ? Kubrick a déjà tout fait… ». Le monde de la recherche vit avec ce paradigme et s’appuie toujours sur l’existant : « rien ne se perd, rien ne se crée, tout se transforme ». Par la réinterprétation, la vulgarisation ou la présentation (marketing) originale de quelque chose d’existant, vous pouvez apporter de la valeur et vous rendre justice. Il suffit d’arrêter de penser qu’il faut impérativement être tout de suite un génie et tenir entre ses doigts une découverte incroyable pour être légitime lorsque l’on propose du contenu.

Contenu de marque ou contenu personnel ?
Depuis 2015, j’ai suivi quatre formations à l’entreprenariat et conseillé un incubateur, accompagné plusieurs programmes d’intraprenariat, mentoré plusieurs start-up week-end et start-up, formé cinq promotions d’étudiants aspirants entrepreneurs à Sciences Po, parfois seule ou avec des partenaires, sur des projets avec zéro moyen ou plusieurs centaines de milliers d’euros investis. Tous les cas de création d’entreprise ne sont pas des histoires personnelles : ces histoires peuvent être un atout car elles apportent une motivation supplémentaire tout comme elles peuvent être un frein à la réussite tant l’implication émotionnelle peut mettre des œillères là où il faut prendre des décisions économiques et stratégiques parfois très difficiles. Plus il y a d’attachement émotionnel à son idée, plus il est difficile de se dissocier de son projet. Il en va de même pour l’identité du projet : quoi mettre de soi et quoi laisser de côté ? C’est une expérience que j’ai dû faire moi-même, et que je continue à faire, avec ma casquette de consultante en communication lorsque j’ai travaillé sur l’identité de marque de plusieurs start-up, y compris celle de mon amie Mélanie Merenda, fondatrice des jus PAF (Pressé à Froid).
Mélanie est aussi visionnaire qu’entière et n’hésite pas à défendre ses convictions. Autant dire qu’avec une personnalité plus décoiffante que son shot gingembre curcuma, sa marque avait des fondations solides en termes de valeur et d’identité, mais aussi un trop-plein de messages à faire passer, une vraie question de positionnement sur le marché naissant des jus pressés à froid et de crédibilité vis-à-vis de clients exigeants.
Lorsque je suis arrivée en janvier 2018 pour travailler sur le rebranding de PAF, il y avait un enjeu économique autant que de vision stratégique de l’entreprise, car définir son positionnement, ce qui est son territoire et ce qui ne l’est pas, permet d’avancer avec plus de clarté.
« Plus ta marque est connue et forte, plus tu peux aller sur tes territoires qui ne sont pas les tiens. Plus ton produit est connu, plus tu fais ce que tu veux. Mais au début, si je parle de développement personnel et qu’on ne comprend pas que l’on fait des jus, ça n’enrichit pas la marque, ça apporte juste plus de confusion. Surtout aujourd’hui, on est tellement saturés d’infos que le consommateur filtre hyper vite. J’ai un cœur de métier puis des ramifications. Notre territoire d’expression c’est le bien-être mais notre expertise ce sont les jus. On a mis “éveillez-vous” en signature de marque, jusque sur les bouteilles, et c’est notre mission. Il est important de bien placer le curseur. »
Il faut valoriser le produit, montrer ce qu’il est et en quoi il apporte quelque chose avant de pouvoir porter un message plus grand – qui nourrit le marketing du produit mais ne peut tout bonnement et simplement pas prendre le dessus. Les valeurs et le discours font la différence, mais à eux seuls ne font pas vendre.
Hiérarchiser les messages implique aussi de distinguer sa propre identité de l’identité de marque. Et inversement une fois que la distinction est bien faite, il est aussi plus facile de parler de soi et mettre de soi dans sa communication, sans se cacher derrière son projet.
« En travaillant sur la plateforme de marque de PAF à l’époque, j’ai compris que – comme tout le monde – j’ai une personnalité multifacette mais une marque ne peut se permettre de développer autant de facettes, surtout pas à son lancement. Moi, en tant que personne, je peux être hyper créative mais aussi analytique et carrément loufoque parfois. Et PAF reflète ça aussi, c’est une marque sérieuse et haut de gamme sans être ennuyeuse. Mais PAF, ce n’est pas moi. Ça fait partie de ma vie et je ne dois pas tout renier mais il est important que la marque ait son identité propre. »


Du contenu au contenant
Où s’exprimer en ligne ?
Maintenant que vous savez de quoi parler, où l’exprimer ?
J’ai dit à maintes reprises que ce livre n’était pas un recueil de hacks ou une méthode pour exploser sur untel ou untel réseau social. Mais cela ne veut pas dire que ce ne sont pas des techniques ultra efficaces ! Trouver le mode d’expression qui vous convient est plus important et plus efficace que d’aller sur Twitter en 2012 parce qu’« il faut être sur Twitter » ou aller sur LinkedIn parce que « c’est LE meilleur outil pour les professionnels ». Ce genre de vérité générale ne tient ni à l’épreuve du temps – les algorithmes et les usages évoluent tous les jours – ni aux besoins et contextes individuels spécifiques.
Plutôt que me lancer dans une liste à la Prévert obsolète quelques mois après la parution de cet ouvrage, je préfère vous donner une liste de questions à vous poser afin d’évaluer si un réseau est le bon pour vous ou non.
• Avez-vous une bonne raison de le faire ? Y a-t-il un objectif associé au fait de commencer à créer du contenu ? « C’est indispensable » / « Il faut » ne sont pas de bonnes raisons.

• Est-ce que la nature de ce réseau vous permet d’exprimer vos forces ? (cf. figure 7.2). Rien ne sert de vous forcer à construire une newsletter si vous n’aimez pas écrire et si l’idée de vous mettre une contrainte ne vous attire pas ou n’est pas possible.

• Votre agenda est-il en accord avec vous ? Prenez également vos propres contraintes personnelles : si vous avez une semaine de cinquante heures dans l’audit, des enfants en bas âge, vous astreindre à envoyer une newsletter tous les jours n’est peut-être pas pertinent. À vous de juger si vous aurez plus de facilité à vous réserver une demi-heure tous les deux jours ou deux jours de RTT d’affilée à créer des contenus. Si vous êtes dans ce dernier cas de figure, inutile de vous lancer sur Twitter qui est par essence un réseau de l’instantanéité.


Si vous avez répondu « non » à l’une de ces trois questions, vigilance. Se lancer sans objectif n’est pas toujours une mauvaise chose, la simple curiosité peut mener très loin ; vous pouvez vous découvrir de nouvelles forces et, face à la contrainte, vous pouvez développer d’étonnantes ressources et une résistance à la fatigue supérieure si vous êtes passionné. Mais prenez le temps d’évaluer si le risque en vaut la chandelle.
Une dernière question peut être rajoutée : ce réseau est-il pertinent pour ma cible et mon environnement ?
Cette dernière question est utile mais doit être nuancée. De prime abord, créer des contenus sur le droit fiscal sur Instagram n’est pas dans l’identité du réseau, mais il n’existe pas de limite à la créativité. Si vous avez un talent de visualisation, de vulgarisation ou que vous savez créer des memes au potentiel viral, ne vous privez pas de parler de droit fiscal sur Instagram ! Vous y trouverez probablement une audience plus jeune, peu adressée par les fiscalistes, mais qui pourrait s’avérer lucrative ou, par ricochet, vous donner une visibilité auprès de vos pairs comme « le fiscaliste le plus cool de France ». Si vous avez une vision ou une manière originale d’aborder un sujet, ne bloquez pas sur cette question, sortez de « l’océan rouge » et explorez « l’océan bleu »8.
Pour vous aider à identifier les canaux d’expression qui pourraient vous être utiles, aidez-vous de la liste suivante, qui encore une fois est loin d’être exhaustive mais a pour but de vous aider à sortir des réseaux sociaux traditionnels et d’identifier les canaux pertinents pour vous.
• Entreprise : newsletter interne de l’entreprise ou du département, salons professionnels (créer du contenu pour un stand ou préparer une conférence…).

• Réseaux sociaux : Facebook, Twitter, Instagram, LinkedIn, Snapchat, Pinterest, TikTok, Reddit, Quora...

• Création d’une chaîne YouTube, ou encore d’un podcast.

• Blogging communautaire : articles LinkedIn, Medium, Substack, Ghost, Patreon, etc.

• Tribunes ou articles de blog dans des revues : Huffington Post, La Tribune, Les Échos, etc.

• Site personnel ou portfolio, par exemple sur Squarespace, Wix, Wordpress, Cargo, Adobe Portfolio, ou encore Webflow.


Une fois que vous avez identifié où créer des contenus, associez-leur une fréquence. Celle-ci peut être assez importante : par exemple, faire un Facebook live par semaine, poster une création sur Snapchat par jour, ou plus réduite. N’oubliez pas que votre stratégie de contenus peut inclure la création de contenu gratuit mais aussi payant.

Évolution des réseaux sociaux
Si chaque réseau social a son identité, celle-ci n’est pas figée et est aussi tributaire de l’évolution des autres plateformes. Les usages évoluent d’année en année et les algorithmes changent tous les mois, si ce n’est tous les jours.
L’une des tendances que j’observe ces derniers temps est plutôt une uniformisation des réseaux et des passerelles de plus en plus fortes d’une plateforme à l’autre. Facebook a introduit les stories façon Instagram et Snapchat, LinkedIn a introduit les boutons like et même les stories comme Facebook, Instagram est rempli de captures d’écran de Twitter, Twitter est rempli de snaps, LinkedIn a introduit son propre éditeur de contenus pour publier des articles façon Medium, et Medium a introduit un modèle payant façon Patreon. Bref, les plateformes évoluent constamment, se copient les unes les autres, s’adaptent aux nouvelles demandes des utilisateurs, parmi lesquelles l’éphémère et la valorisation de leurs contenus. La notion d’éphémère popularisée par Snapchat permet de publier des contenus qui disparaissent après un certain temps, en général vingt-quatre heures. Cette dimension éphémère permet d’apporter davantage de spontanéité, d’authenticité, là où des contenus très travaillés « façon vitrine » peuvent construire une façade plus qu’une véritable connexion. L’éphémère protège aussi (en théorie) de l’utilisation de données et peut être intéressant pour se lancer : pas besoin de faire un post « parfait » avec un visuel très travaillé quand l’authenticité prime.
L’autre tendance majeure sur laquelle il est intéressant de s’intéresser avant de commencer à créer du contenu est la question du payant. Les stratégies « lead magnet » basées sur le « don » d’un contenu gratuit contre une adresse mail afin de pouvoir réadresser le prospect et le transformer en client via à un tunnel de vente sont communes. En soi, ce n’est pas une mauvaise chose s’il y a un objectif clair derrière et que les pratiques commerciales restent transparentes. Mais la tendance à trop donner gratuitement a aussi un effet pervers pour vous, créateur de contenu. Il n’y a pas de contenu gratuit. L’adage veut que « si c’est gratuit c’est que le produit c’est vous », souvent sous la forme de retargeting publicitaire ou lorsque vous laissez vos données personnelles. En tant que producteur de contenu, vous payez votre propre contenu en temps et en opportunités. Si vous donnez tout gratuitement, posez-vous la question à la place de votre audience : « quel est l’intérêt de payer ? » et pour votre image de marque : « qu’est-ce que la gratuité implique en termes de positionnement ? »

Mesure d’impact
À ce stade, l’une des questions que vous vous posez peut-être, avec toutes ces analogies et reprises d’outils marketing, est la suivante : quelle différence entre marque et marque personnelle ?
La différence majeure à retenir est au niveau de l’adaptation : à l’audience et aux réseaux. Le besoin utilisateur peut (et même doit) être le point de départ pour une marque. Dans votre cas, le point de départ doit être vous, vos objectifs et ce que vous avez envie d’exprimer. Est-ce que vous écrivez pour vous ou pour votre audience ? La deuxième question est dans la même veine : est-ce que vous écrivez pour votre audience ou pour un algorithme ? Comprendre les mécanismes permet d’adapter et d’optimiser sa communication mais ne doit pas être ce qui guide votre communication.
Cela n’exclut cependant pas l’adaptation, mais ne place pas le curseur au même endroit, notamment au niveau de la mesure de vos actions. Le nombre de like n’est pas un indicateur de succès, mais vous devez avoir des indicateurs de performance et être capable de mesurer même de manière imparfaite ce que vous coûte et vous rapporte le fait de communiquer. En particulier si vous êtes indépendant. Pour Salomé Berlemont Gilles, la première question à se poser est :
« Si je devais facturer à un client, à combien je le ferais ? Il faut avoir une idée des coûts financiers, sans s’arrêter à la stricte valeur monétaire, mais c’est impératif pour savoir pourquoi tu fais tous ces efforts de communication. Le taux d’épuisement et le temps que tu mets dedans sont aussi des mesures à prendre en considération. »
À RETENIR
• Votre travail ne se rend pas justice tout seul, vous devez le rendre visible.

• La visibilité seule ne paie pas les factures. Identifiez ce qui correspond à votre objectif et le moyen le plus rapide d’avoir un retour sur investissement maximal.

• Allez du plus petit au plus grand : commencer par avoir une vitrine (site, réseau social, CV) et une ou deux actions qui maximisent l’impact tout en s’appuyant sur vos forces.

• Mieux vaut avoir mille fans qui vous soutiennent (et paient) que dix mille abonnés au like.

• Encore et toujours, partez de vos forces pour construire votre stratégie marketing personnelle : identifiez les modes d’expression qui vous correspondent le mieux et élargissez progressivement votre zone de confort.

• Le monde est saturé d’information, de nouveaux contenus sont créés tous les jours. Pour ne pas vous épuiser et être noyé dans la masse, faites bien attention à distinguer votre territoire d’expertise et d’expression.

• Testez, itérez et mesurez l’impact de vos actions. Posez-vous la question du retour sur investissement si tout ce que vous faites est gratuit.




À TESTER
[image: Illustration]Le MVCP (Minimum Viable Communication Plan) : quelle est l’action minimale que vous pouvez mettre en place pour un impact maximal ?

[image: Illustration]Le radar des modes d’expression : utile pour identifier vos forces et construire une stratégie la plus efficace possible.

[image: Illustration]Le choix de vitrine : en ligne ou hors ligne. Si vous devez prioriser, est-il plus pertinent pour vous d’avoir un profil sur une plateforme publique qui vous donne accès à du réseau ou une vitrine personnalisée (site ou portfolio) sur laquelle vous avez plus de marge de manœuvre créative ?

[image: Illustration]Le calendrier éditorial personnel : commencez par identifier vos thématiques majeures et mineures.











1. Daniel Kahneman est prix Nobel d’économie et père fondateur de la psychologie comportementale. Son best-seller Thinking Fast & Slow (2011) a été traduit en français en 2012, Système 1, Système 2 (Flammarion).
2. « The Pepsi Challenge » est une opération marketing lancée en 1975 par Pepsi, considérée comme le point de départ de la « guerre des colas » (cola war). Pendant près de deux décennies, les deux géants des colas (Pepsi et Coca-Cola) se sont livrés une guerre médiatique et publicitaire.
3. De récentes études ont par ailleurs démontré que le « Pepsi Paradox » était en réalité biaisé par une préférence de nos cerveaux pour le sucre qui s’exprime donc lors d’un test comparatif à l’aveugle mais qui ne s’étend pas nécessairement à la préférence sur une longue durée pour une consommation régulière.
4. Leo Burnett était le fondateur de l’agence de publicité éponyme, créé aux États-Unis en 1935. Selon le Time Magazine, il est l’une des cent personnalités les plus influentes du XXe siècle. L’agence Leo Burnett fait désormais partie du groupe Publicis.
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PARTIE 3
Nous sommes parce que je suis



U buntu. « Je suis parce que nous sommes ». C’est la devise de mon ami Bolewa Sabourin, chorégraphe, artiviste et auteur1. C’est lui qui m’a appris la valeur de ce que ce mot voulait dire. Les mots et notre langue ont un impact sur notre vision du monde et le fait qu’un tel mot existe en langue Bantu et non en français est peut-être représentatif de notre absence de pensée sur les relations entre le « moi » et le « nous ». Si « je suis parce que nous sommes » peut sembler évident, l’inverse est tout aussi vrai. Une entreprise, ni une société d’ailleurs, ne peut exister sainement si ses membres ne sont pas à l’aise avec eux-mêmes, conscients et acteurs de leur identité, jamais figée mais toujours assumée. Lors de notre dernière conversation, Bolewa me rappelait d’ailleurs cette philosophie : le « moi » et le « nous » sont indissociables. Dans « je suis parce que nous sommes », le « je » précède le « nous » dans la phrase, et « il n’y a pas de collectif fort s’il n’y a pas d’individu fort. C’est un principe de réciprocité et une philosophie d’interdépendance. On nous a dit dans notre binarité qu’il fallait choisir, mais c’est une philosophie d’interdépendance et d’équilibre ».
Dans un moment où nous devons repenser l’importance de la solidarité, prendre des décisions en tant que collectif, nation, civilisation, face au changement climatique, aux menaces sanitaires ou aux inégalités, est-ce vraiment le moment de parler de soi et de se mettre en avant ? Encore une fois, il n’est pas question d’écraser les autres et de jouer au profiteur de guerre en ramenant à soi la couverture, mais il est bien question de remettre l’individu au centre pour donner corps à nos idées. Il s’agit d’incarner les changements que nous voulons voir advenir, et de nous réapproprier des idées plutôt qu’acquiescer docilement. L’individualisme, en effet, peut être un symptôme à combattre, mais il ne faut pas confondre individualisme et responsabilité individuelle. Car parler de soi, incarner ses idées, nous met en responsabilité vis-à-vis de nous-mêmes et des autres. Qui se connaît et sait parler de lui avec justesse n’amène pas dans le groupe son poison intérieur. Mais parler de soi est plus facile à dire qu’à faire et il nous faut des techniques, des méthodes, des outils, sans quoi cette belle idée n’est qu’un concept peu actionnable et inapte à apporter le changement personnel et collectif dont nous avons besoin ; il nous faut apprendre des choses qui ne sont pas naturelles pour nous. Et c’est ce que nous venons d’aborder dans la partie précédente à travers des exercices, certains très courts, d’autres plus longs, des méthodes à suivre par soi-même ou des cadres de pensée sur lesquels s’appuyer.
Mais ne nous leurrons pas, derrière les outils il y a une idée plus profonde : celle que nous avons envers nous-même non seulement une responsabilité mais aussi un pouvoir d’action. La sagesse n’est-elle pas de changer ce que nous avons le pouvoir de changer et de lâcher-prise face à ce qui ne nous appartient pas ? Nous amenons dans le groupe notre histoire – et il est de notre ressort de la raconter avec justesse – mais aussi nos valeurs – et il ne tient qu’à nous de les incarner – et enfin nos ambitions et nos envies – qu’il n’appartient qu’à nous d’exprimer.
La relation du « moi » au « nous » est l’objet de cette dernière partie. Il est question, très concrètement, de s’appuyer sur son réseau – qui fait intégralement partie d’une bonne stratégie de personal branding – mais aussi de réciprocité, et de trouver le juste équilibre dans nos échanges interpersonnels. Qui dit image personnelle dit ce qui se voit, et se prête donc à la comparaison ou à la copie. Notre relation à l’autre influence aussi notre manière de communiquer, et il est vite arrivé de passer d’une communication personnelle à une communication de personnage.
Cette communication désincarnée, copiée-collée et suradaptée à un environnement, n’est pas l’apanage des réseaux sociaux qui sont souvent accablés de tous les maux. On la retrouve aussi en entreprise où l’absence de communication individualisée et la prévalence de normes posent des problèmes d’efficacité, d’adoption, de résistance au changement, mais aussi de sens. C’est un sujet qui est particulièrement marquant sur l’adéquation entre valeurs d’entreprise et leur incarnation par le top management. Heureusement, tous les dirigeants, tous les managers, ne rentrent pas dans ce moule en demi-teinte très peu réjouissant. La communication personnelle est ainsi un moyen formidable pour inspirer, faire vivre une idée et incarner le changement.





1. La Rage de Vivre, co-écrit avec Balla Fofana (Éditions Faces Cachées, 2018).



CHAPITRE 8
UN MONDE DE RÉSEAU
Vous avez probablement déjà entendu le dicton suivant : « vous êtes la somme des cinq personnes qui vous sont le plus proches ». Mais avez-vous déjà identifié quel serait le top cinq des personnes dans votre réseau qui pourraient vous aider à atteindre votre objectif ?
Le mot « réseau » couvre des réalités diverses, de l’entraide au copinage, tantôt vu comme une formidable force collective, tantôt comme un raccourci immoral. Il ne tient qu’à vous de déterminer quelle forme de networking vous correspond : de l’entretien de votre réseau existant aux nouvelles rencontres professionnelles, il y a plus d’une manière de réseauter… et de nouvelles applications pour nous faciliter la tâche. Ce qui est certain, c’est que sans ambassadeurs, sans relais d’information, sans soutien, vous irez moins vite et moins loin. Et comme dans toute relation humaine, le principe de réciprocité prévaut. Il ne s’agit pas d’une réciprocité nécessairement mathématique et transactionnelle, mais d’un principe d’équilibre entre donner et recevoir, prendre la lumière et redonner la lumière.
Travailler son réseau force aussi à prendre en considération l’autre dans sa communication personnelle, et donc à trouver la juste distance entre le « je » et le « nous ». Le réseau c’est le nôtre, mais ce sont aussi les réseaux, et tous ces points de comparaison qui peuvent nous éloigner d’une communication personnelle et même nous emmener souvent sans nous en rendre compte vers la construction d’un personnage qui ne nous ressemble pas. Cette communication morcelée nous divise intérieurement et a un coût psychologique, ainsi que des conséquences sur la compréhension de notre message.
Le réseau comme amplificateur
Il y a parler de soi et faire parler de soi. L’une des manières de le faire est de communiquer régulièrement et de se rendre visible grâce à une stratégie de contenus (cf. chapitre 7). Mais vous n’êtes pas obligé de le faire vous-même. Votre réseau est votre meilleur ambassadeur et le meilleur amplificateur de votre message.
Avant d’aller plus loin dans cette sous-partie consacrée au réseau, je dois vous faire une confidence : je déteste le networking. Ou plutôt, je déteste une certaine forme de networking. J’ai survécu à 80 % des apéros-networking grâce à une coupe de champagne ou en y assistant avec une amie, ce qui me disqualifie probablement malgré l’effort… J’ai mis longtemps à comprendre que nombre de salons professionnels ne sont pas faits pour rencontrer de nouvelles personnes mais pour revoir des personnes connues. Et que lorsqu’on parle de stratégie réseau il y a en réalité deux facettes à cette stratégie : élargir et entretenir son réseau.
Nourrir ou élargir son réseau ?
C’est totalement par hasard, grâce à une perspective historique et une lecture féministe des salons littéraires, que j’ai compris que j’avais une vision limitée du réseau. Là où la conquête et l’exploration de l’inconnu étaient traditionnellement l’apanage masculin, « tenir un salon » et réunir autour de soi un réseau à intervalle régulier était, entre le XVIIe et jusqu’au début du XXe siècle, une activité aussi bien féminine que masculine, pratiquée par la noblesse et plus tard la bourgeoisie. Les salons dits littéraires servaient aussi d’antichambre à des sujets plus politiques où les hommes et les femmes nouaient et entretenaient par l’art de la conversation et de l’hospitalité des alliances formelles ou implicites. Dans les salons, le réseau se développait organiquement, grâce aux introductions et aux recommandations plus qu’il ne se « chassait » ou se créait de manière totalement artificielle.
Mais revenons au XXIe siècle : mon manque de goût pour le networking n’est heureusement pas déterminé par mon genre, il est en revanche clairement influencé par ma tendance introvertie, partagée par 30 à 50 % de la population1. Rien ne m’épuise davantage que le small talk et la conversation forcée. A contrario, j’ai trouvé dans cette pratique historique beaucoup plus de plaisir à réunir autour de moi des personnes que j’apprécie, à les mettre en relation à leur tour et à faire l’effort – qui n’en est pas vraiment un – de maintenir le contact avec ces personnes rencontrées et avec qui le contact s’est distendu. J’ai arrêté les apéros-networking, les meet-ups et les heures perdues dans des salons professionnels. J’ai constaté que cette stratégie avait bien plus de sens pour moi et qu’elle était aussi bien plus compatible avec mon agenda. Moi qui manque déjà de temps pour revoir d’anciens collègues, d’anciens clients et même certains amis, je préfère mille fois jouer les Madame de Staël et réunir tout ce beau monde que courir les événements impersonnels.
Mais ce qui me convient ne convient pas à tout le monde, et si vous êtes stimulés par le contact avec de nouvelles personnes et que vous adorez les salons évidemment ne vous en privez surtout pas ! Néanmoins, au-delà de votre préférence personnelle, pensez aussi à regarder de ce côté, ne serait-ce que par soucis d’efficacité. Tout comme nous avons vu avec l’exemple de Dimitri Farber (fondateur de Tiller), la recommandation est le meilleur levier marketing, la fidélisation est beaucoup moins coûteuse que l’acquisition. Il en va de même à un niveau personnel : vous serez plus enclin à aider quelqu’un, à le recommander si vous avez déjà un contact, même minime avec lui, à travers une première expérience professionnelle directe ou indirecte, ou parce que vous partagez une relation en commun. Le sociologue Mark Granovetter2 a également démontré dans les années 1970 la puissance des « liens faibles » : ce ne seront ni les inconnus ni les personnes les plus proches de vous qui vous apporteront le plus d’opportunités professionnelles mais celles avec qui vous avez des liens faibles. Ces « liens faibles » existent chez des personnes avec qui vous avez une proximité et une confiance suffisante, mais pas d’intérêts « trop proches », ne mettant ainsi pas en péril votre couple, votre amitié, votre famille, etc.
Bref, le personal branding n’est pas un concours de distribution de cartes de visite. Vous avez seulement besoin de deux dimensions : nourrir et élargir votre réseau, et chaque méthode a ses avantages et ses inconvénients. Pour moi, entretenir un réseau est un acte de loyauté et d’approfondissement émotionnel et intellectuel là où pour d’autres il pourrait manquer de challenge et être perçu comme une limitation personnelle. Élargir son réseau et rencontrer de nouvelles personnes ouvre la porte à la sérendipité et à de très bonnes surprises mais il demande aussi d’accepter la possibilité de « perdre » du temps, d’avoir de la patience, de l’empathie et une résistance à toute épreuve – y compris face au networking déguisé en approche de séduction ou encore qui se transforme en session de psychanalyse.
Les deux dimensions ont évidemment leur intérêt. Je vous invite donc à les explorer en fonction de vos préférences. Vous pouvez par exemple utiliser le modèle ci-dessous pour déterminer la stratégie réseau à mettre en place au cours des six prochains mois, en essayant d’inclure au moins un événement ne correspondant pas à votre préférence naturelle.
	Personnes à recontacter
	Opportunités de rencontre / événements ou mises en relation à demander

	Contact
	Date
	Opportunité
	Date

	
	
	
	



Carnet de bal

À utiliser pour réserver des plages à l’entretien ou à l’élargissement de son réseau.


Le renouveau du networking
Heureusement, les « réseaux » d’aujourd’hui sont moins fermés que les salons littéraires du siècle dernier. Nous sommes loin d’avoir une égalité des chances parfaite, le milieu familial et ses connexions jouent encore bien sûr, tout comme les réseaux d’école ou d’universités, mais les possibilités offertes par Internet, les réseaux sociaux et la myriade d’applications dédiées apportent aussi une vraie réponse à ces besoins, et démocratisent l’accès aux réseaux. J’ai rencontré Ludovic Huraux, serial entrepreneur, fondateur de l’application Shapr et précédemment fondateur du site de rencontre Attractive World, pour en savoir plus sur sa propre stratégie, et pour apporter une autre vision du réseau. Pour lui, il existe deux manières de networker : de manière désintéressée, sans objectif précis, et de manière transactionnelle.
« Le networking transactionnel est plus naturel parce que je sais à peu près ce que je vais vendre alors qu’avec le networking désintéressé je ne sais pas exactement ce que je peux en retirer ni en termes financiers, ni en termes de statut social, etc. Ce n’est pas quelque chose de naturel mais c’est aussi efficace que du networking transactionnel. Ça m’a ouvert énormément de portes et a généré des opportunités business que je n’aurais pas imaginées. »
Pour autant, l’exercice peut être déconcertant et Ludovic conseille « d’arriver vierge de tout a priori, de rendre la conversation la plus naturelle possible, de poser des questions, de vouloir aider l’autre. Cette approche basée sur la curiosité, la générosité, tout en restant naturel, est ce qui est le plus apprécié et permet d’avoir des échanges fluides ».
Nous voilà désormais avec quatre dimensions majeures du networking. Tout comme pour votre stratégie de contenus (cf. figure 7.2), l’idéal est de bien identifier ses forces, ses inclinaisons naturelles, son style actuel (zone grise pleine) et progressivement d’élargir sa zone de confort (objectif = cercle). Je vous donc invite à déterminer quelle tendance correspond le plus à votre personnalité et à vos forces : vous vous sentez plutôt chasseur et adorez parcourir les événements avec un but précis en tête ? Ou plutôt flâneur et aimez faire de nouvelles rencontres sans but précis ? Peut-être êtes-vous un connecteur : vous entretenez votre réseau existant en mettant en relation dans un but précis, ou encore animateur : vous chérissez votre réseau à votre manière, en le réunissant mais sans but précis (le fameux salon littéraire).
[image: Figure 8.1 – Les quatre dimensions du networking]Figure 8.1 – Les quatre dimensions du networking

À utiliser pour identifier son style actuel et progressivement élargir sa zone de confort.
Sans même passer par une application dédiée comme Shapr qui se positionne sur « toutes les mises en relation à forte valeur ajoutée3 », les réseaux sociaux permettent déjà de réconcilier ces quatre dimensions du networking. Lorsque vous postez une mise à jour de votre profil sur Linkedin vous allez principalement recevoir des félicitations de votre réseau mais vous allez aussi apparaître dans le fil d’actualité d’autres personnes et peut-être recevoir de nouvelles invitations en adéquation avec votre nouveau poste. Vous n’aviez pas réellement d’objectif précis sinon de mettre à jour votre réseau mais cela peut mener à de nouveaux contacts. Lorsque vous posez une question sur Twitter ou Instagram, vos followers vont vous répondre mais cette question sera aussi visible plus largement grâce au système de hashtags. On retrouve alors cet élément de sérendipité qui vous fera peut-être découvrir de nouvelles idées ou de nouvelles personnes. Ce livre n’échappe pas à la règle, et je serais passée à côté d’échanges passionnants et de nuances nécessaires si je n’avais pas demandé des mises en relation à mon réseau direct et posé des questions ouvertes sur LinkedIn, questions auxquelles des personnes à qui je parle tous les jours ont répondu, aussi bien des connaissances de longue date perdues de vue depuis plus de dix ans, que des contacts rencontrés il y a moins d’un mois, voire de parfaits inconnus.
Les réseaux sociaux sont devenus des vitrines, parfois des arènes, mais il n’en reste pas moins que leur fonction première est de nous mettre en relation et de permettre d’entretenir un réseau de plus de mille personnes alors même que la distance se crée au fil du temps et des éloignements géographiques. C’est aussi ce que rappelle Clive Thompson dans son ouvrage, Smarter Than You Think (2014). Nous ne devons pas moins rester vigilants face aux nouvelles technologies mais, au final, la balance reste dans le vert et les bénéfices excèdent selon lui les externalités négatives. Parmi les effets positifs, on retrouve notamment la connaissance ambiante (« ambiant awareness ») qui permet non seulement à l’innovation de se développer plus vite grâce à la propagation d’idées, mais permet aussi d’avoir plus vite en tête des noms de candidats lorsque vous avez besoin de recruter. Le deuxième effet positif est celui de l’aide-mémoire. Avoir l’information complète et exacte importe peu si vous êtes capable de la retrouver rapidement. En une recherche vous pouvez retrouver l’intitulé exact de la personne à qui vous pensiez pour vérifier si elle correspond bien à votre besoin. C’est aussi pour ces raisons qu’il est indispensable, a minima, d’avoir une vitrine à jour et de tenir au courant votre réseau de vos actualités. Vous renforcerez ainsi votre visibilité et vous développerez votre présence à l’esprit de votre cible.
Enfin, si le networking se renouvelle notamment grâce aux applications dédiées et sites spécialisés, ce n’est pas pour autant que les formes plus traditionnelles de réseautage sont dépassées. Nombre d’entreprises ont un certain nombre de réseaux en interne : réseaux intergénérationnels, réseaux féminins, etc., et bien sûr les réseaux professionnels dédiés ou encore les clubs d’intérêts (sport, vie associative, etc.) qui sont aussi des occasions de nourrir ou d’élargir son réseau.
D’ailleurs, êtes-vous sûr que votre réseau sait ce que vous faites en ce moment ? Si vous avez répondu non, prenez votre téléphone, allez sur votre compte Facebook, LinkedIn (ou autre) et n’hésitez pas à prendre le temps de publier une mise à jour avant de continuer votre lecture !

Prendre et rendre la lumière
Lorsque vous êtes dans une démarche de construction ou de développement de votre marque personnelle, vous allez devoir faire appel à votre réseau pour vous aider à la développer. Le meilleur moyen de recevoir, parfois même sans demander, est de donner avant. Et il faut bien comprendre qu’il s’agit là de la deuxième facette de la même pièce. Savoir se rendre justice à soi, savoir prendre la lumière permet aussi de faire rayonner d’autres personnes. Je l’observe au quotidien en entreprise : lorsqu’un manager refuse de développer sa propre communication personnelle, c’est aussi son équipe qui en souffre. Lorsqu’un entrepreneur ne prend pas assez le flambeau (par manque de confiance, de temps ou par volonté de laisser son équipe prendre la place), c’est toute son équipe qui en pâtit. En d’autres termes, vous avez besoin de prendre un minimum la lumière pour être en capacité de faire briller d’autres personnes. Inversement, si vous prenez toute la lumière sans jamais en redonner, à long terme c’est une stratégie qui risque de vous jouer des tours.
[image: Figure 8.2 – Diffraction de la lumière ou modèle Pink Floyd]Figure 8.2 – Diffraction de la lumière ou modèle Pink Floyd

À utiliser pour identifier les contacts qui peuvent aider à être plus visible et ceux que l’on peut aider à être plus visible.
Très concrètement, faites un tableau à quatre colonnes et, pour chaque personne que vous pourriez contacter afin qu’elle vous aide, identifiez une autre personne que vous pourriez aider. Puis, pour chacune d’entre elles, déterminez ce dont vous auriez besoin ou ce que vous pourriez faire : une recommandation sur LinkedIn, une mise en avant par mail, une mise en relation, une interview, etc. Par exemple, si votre objectif est de gagner en visibilité au sein de votre entreprise pour prendre un rôle de direction, qui pourrait vous donner la stature nécessaire et comment (un portrait sur l’intranet ? Un talk lors d’un séminaire, une photo à un salon avec un leader d’opinion ? Une interview sur un podcast ?). En parlant de podcasts, l’un des moyens les plus rapides d’être visible est bien de côtoyer tous les jours ou toutes les semaines des experts ou des célébrités, soit exactement ce que font les journalistes, les hôtes de podcasts, certains comptes Instagram en invitant des experts et personnalités pour donner leur point de vue. Cela ne veut pas dire qu’un podcast sur l’astrophysique remplace un doctorat en astrophysique, ni que la discussion remplace l’action pour devenir expert, mais en termes de visibilité et de stature, c’est l’une des méthodes les plus efficaces. D’ailleurs, c’est une méthode que nous utilisons déjà à des niveaux divers et variés. Dans le monde académique, le directeur de thèse est déterminant pour la carrière scientifique et publique du chercheur, tout comme faire la première partie d’une pointure du rock peut lancer la carrière artistique d’un jeune chanteur. Peu importe le stade de notre carrière, et l’industrie dans laquelle nous évoluons, nous avons tous besoin de la lumière, de l’approbation de quelqu’un d’autre de « mieux » placé que nous. Et rien ne nous empêche d’aller la chercher plutôt que d’attendre qu’elle nous tombe dessus. De la même manière, nul besoin d’attendre qu’on vous demande un coup de pouce pour le proposer. Renvoyer la lumière à votre réseau peut être aussi simple qu’une recommandation LinkedIn à un ancien stagiaire ou à un prestataire avec qui vous avez travaillé et dont vous avez apprécié le travail. Le motif altruiste peut évidemment être suffisant en tant que tel, mais renvoyer la lumière à votre réseau, direct ou indirect, a également des effets positifs d’ordre émotionnels et même directement liés à ce qui nous intéresse tout particulièrement dans ce livre : le développement de sa marque personnelle.
Tout d’abord, rendre service renforce le lien avec la personne concernée au-delà de l’aspect transactionnel. C’est l’effet Benjamin Franklin : le fait de faire une faveur à quelqu’un nous amène à l’apprécier davantage et à être plus enclin à lui en faire une seconde. Selon Martin Seligman4, père fondateur de la psychologie positive, rendre service est également corrélé positivement avec le sentiment de bonheur. Enfin, le fait de renvoyer la lumière vous place intrinsèquement dans une position de légitimité, de séniorité et d’expertise pour juger le travail d’autrui. Le tout est donc d’avoir une communication personnelle qui prend en compte les autres et donne au moins autant qu’elle reçoit… tant qu’elle reste honnête. Attention cependant : l’un des effets pervers du « prendre et recevoir » peut être de systématiser l’échange de bons procédés au détriment de la valeur réelle et de vos convictions personnelles. « Réseau » ne signifie pas « mafia », et « réciprocité » n’est pas « chantage » ou « copinage ».

« Je » ou « nous » ?
Le personal branding est donc une démarche collective et votre réseau est (après vous) votre meilleur atout. Pour autant, valoriser son réseau et son entourage ne signifie par les valoriser eux au lieu de vous valoriser vous.
Il y a quelques années, j’ai accompagné Catherine lors de sa prise de poste chez un géant de la technologie en tant que commerciale dédiée aux grands comptes. Après avoir travaillé sur son positionnement pour asseoir son expertise et sa crédibilité auprès de sa nouvelle équipe, mais aussi pour se faire mieux comprendre de ses clients, prospects et gagner leur confiance, elle m’a fait part d’une difficulté :
« Je crois que j’ai bien réussi à me présenter, je me sentais bien pour le faire et j’ai l’impression que ça a fonctionné. Mais maintenant, je ne me sens plus très à l’aise au quotidien. Dans des réunions avec mon boss ou mon équipe j’ai l’impression que je me grille et que je vais les décevoir. »
Ce qui est certain, c’est que le personal branding ne s’arrête pas à une présentation de soi, il s’exprime aussi dans la manière dont on prend la parole lors de réunions, lors de la rédaction de textos à ses partenaires.
Pour mieux comprendre, je lui ai alors demandé de me dire ce qu’elle partageait lors de ses réunions d’équipe, lorsqu’elle et ses pairs font un point sur les objectifs mensuels. « Malheureusement je n’ai pas réussi à faire venir l’un de nos prospects à notre événement de Demo Day. Par contre, la newsletter a très bien fonctionné et nous a permis de référencer un nouveau prospect ». L’intention de Catherine était bien évidemment de ne pas trop se mettre en avant et de jouer collectif dans sa nouvelle équipe mais, en réalité, elle s’est dévalorisée là où ce n’était pas nécessaire et aurait pu valoriser spécifiquement une personne ou une équipe. Une formulation alternative plus positive aurait pu être la suivante : « Concernant le prospect X, malheureusement, il avait un événement interne le jour de notre Demo Day. Il était donc impossible pour lui de venir à notre événement. [Ici on n’utilise pas le « je » car il ne s’agit pas de sa responsabilité si le client a un événement le même jour ! La formulation « je n’ai pas réussi » n’a pas de sens]. J’ai donc proposé une nouvelle date de présentation individuelle de notre produit et j’attends son retour. Bonne nouvelle cependant : la newsletter de Marielle a eu un très bon taux d’ouverture. J’ai donc contacté le prospect Y qui avait cliqué sur le lien et l’ai référencé dans notre base de prospection ». [Ici on nomme précisément un membre de l’équipe pour lui donner du crédit et on réutilise le « je ». On valorise l’action plutôt que la formule générique « la newsletter a bien marché »].
J’ai alors proposé à Catherine de prêter attention pendant une semaine à toutes les fois où elle disait « je » et où elle disait « nous » et, pour chaque cas, se demander si c’était légitime ou non. Il faut savoir placer le « je » au bon endroit, c’est-à-dire lorsqu’il s’agit de sa responsabilité, et utiliser le « nous » à bon escient, c’est-à-dire lorsqu’il concerne réellement le collectif.
Catherine n’est pas un cas isolé et cette réticence à utiliser un pronom personnel est partagée par beaucoup d’entre nous. Fabrice Midal rappelle ainsi que :
« Nous pensons que les personnes autocentrées, auto-importantes, se réfèrent à elles avec des pronoms à la première personne : c’est faux. Elles systématisent le “nous” de la dissimulation. Il est beaucoup plus difficile de mentir en employant le “je”5 ».


Du personnel au personnage
Votre réseau personnel est votre ambassadeur, votre promoteur, votre accélérateur. Il peut aussi être une source inépuisable d’inspiration… à condition de ne pas tomber dans le piège de la comparaison !
La comparaison est le poison de la réussite
Pour éviter les biais d’ancrage, nous avons déjà vu qu’il était nécessaire de partir de soi avant de demander l’avis des autres, ou bien de faire un benchmark. Mais maintenant que vous êtes prévenus, vous pouvez aller chercher l’inspiration dans votre réseau direct ou indirect. Partir de soi permet d’être au plus proche de ses motivations profondes, de ne pas courir après un objectif qui n’est pas le sien et d’être créatif. A contrario, regarder ce que les autres font permet de découvrir des stratégies auxquelles vous n’aviez peut-être pas pensé et de ne pas réinventer la roue.
Tout d’abord, se comparer à la médiocrité n’a jamais mené nulle part. Et quand je parle de médiocrité je parle bien de votre médiocrité, ce qui pour vous s’apparente à un échec, pas ce que nos sociétés normatives apparentent à un signe extérieur de réussite. La psychologue Carol Dweck6 a ainsi démontré que les individus ayant une tendance à l’état d’esprit figé (fixed mindset) vont chercher à se comparer à des personnes qui ont moins bien réussi qu’elles pour se rassurer au lieu de voir dans leurs échecs (réels ou ressentis) une opportunité de s’améliorer et de faire mieux la prochaine fois. À l’inverse, se comparer à un standard inatteignable est la recette de la dépression. C’est pour cela que je vous invite à regarder dans votre réseau direct ou indirect, et à faire la part des choses entre ce qui vous tire vers le haut et ce qui est hors de portée. Ne bridez pas votre ambition, gardez en tête que les stars, politiques ou dirigeants, ont une équipe communication à leur disposition. Enfin, se comparer à l’incomparable est un déni de votre unicité et de celles des autres : ce qui est un échec pour vous peut être une réussite pour quelqu’un d’autre.
Pour trouver l’inspiration sans tomber dans la comparaison, je vous propose de regarder l’autre comme dans un miroir, et de ne retenir que ce qui est pertinent pour vous.
[image: Figure 8.3 – Comparaison en miroir]Figure 8.3 – Comparaison en miroir

Ou comment aller chercher l’inspiration chez d’autres personnes sans se perdre, tomber dans le copier-coller ou la comparaison malsaine.
1. La première étape de cet exercice vous aidera aussi à en savoir plus sur vous-même : identifiez les personnes qui vous inspirent. Je vous conseille d’en identifier une dizaine (au minimum trois) et de vous assurer qu’elles sont aussi bien issues de votre entourage direct ou indirect, que de votre milieu professionnel (sans qu’elles soient nécessairement dans votre réseau), ou plus hors de portée.

2. La deuxième est d’identifier ce que vous appréciez dans la communication personnelle de cette personne, ce qui vous impressionne.

3. Puis, placez-vous de l’autre côté du miroir et regardez si ce que fait cette personne, la manière dont elle se comporte, pourrait vous convenir et être pertinent au regard de votre objectif. Si la réponse est non, passez à autre chose ou prenez le risque de construire un personnage au lieu de faire de la communication personnelle.

4. Dernière étape, si vous avez répondu oui à la question précédente : comment pourriez-vous vous réapproprier cette technique, comment la mettre en place concrètement ?


[image: Illustration]
Authenticité digitale
Vivre dans un monde de réseau signifie aussi être connecté en permanence. En France, nous passons en moyenne une heure trente-six par jour sur les réseaux sociaux7. Leurs codes, certes en constante évolution, font ainsi leur chemin de manière plus ou moins consciente jusqu’à influencer nos comportements en ligne. Si le premier écueil se trouve donc du côté de la comparaison, le second se trouve du côté de la sur-adaptation aux codes préétablis d’un réseau.
Il est d’autant plus simple de tomber dans ce deuxième écueil dont nous ne voyons bien souvent que la partie émergée de l’iceberg. Nous communiquons – et c’est tout à fait humain – davantage sur nos fiertés que sur ce qui nous fait honte. Le principe même de la communication implique de faire des choix en permanence : quels mots, quelles images, etc. Sans choix, ce n’est plus de la communication, c’est de la communion. Choisir de ne pas tout dire n’est pas en tant que telle une marque d’inauthenticité. En revanche, quand l’authenticité est codifiée, c’est qu’elle perd en authenticité. Si l’authenticité peut être façonnée ou feinte c’est qu’il manque quelque chose. Et souvent, ce qui se cache derrière l’authenticité feinte est une coolness aux codes bien maîtrisés. Il suffit de regarder les types de poses postées par les instagrammeurs pour s’en faire une idée. « Si ce n’est pas en ligne ça n’existe pas » – voici ce qui pourrait définir un de nos modes de fonctionnement : le fameux FOMO8 (Fear of Missing Out, ou peur de louper quelque chose en n’étant pas connecté). Mais je crois que nous souffrons aussi de FOBU (Fear of Being Uncool9) et c’est la raison pour laquelle il est plus facile d’adopter des codes préexistants que d’adopter une communication réellement personnelle. Là encore, nous sommes sur un terrain glissant entre adaptation légitime et intelligence situationnelle, et sur-adoption dénuée d’esprit critique.
[image: Illustration]Dans la liste des personnes les plus influentes du Time Magazine, on retrouve Lil Miquela, chanteuse, top model et influenceuse, suivie par 2,6 millions de followers sur Instagram et qui a fait l’ouverture du festival Lollapalooza en 2020 – festival virtuel cette année-là en raison des conditions sanitaires dues au Covid-19. Lil Miquela n’est pas une chanteuse d’une vingtaine d’années mais un avatar 3D créé en 2016 par le studio transmédia Brud. Elle n’est cependant pas la seule influenceuse virtuelle : de plus en plus d’influenceurs virtuels gagnent la confiance des internautes et leur sympathie. Sur sa chaîne YouTube, Lil Miquela partage ses émotions, sa rupture amoureuse et sa vie de robot bisexuel, et même ses questionnements existentiels : quelle voix choisir quand on est un robot et qu’on a le choix ? Comment trouver sa propre voie ? Parmi ses followers, nombreux sont ceux qui se reconnaissent dans ce personnage virtuel car les questions résonnent de manière universelle, à la manière d’un personnage de film dans lequel on se retrouve. La différence se joue dans la vraisemblance avec le réel et l’adoption des codes de la vulnérabilité plus vrais que nature. Dans une interview au New York Times en 201910, le co-fondateur de Reddit, Alexis Ohanian, déclarait ainsi que :
« Les réseaux sociaux ont jusqu’à présent été dominés par de vrais êtres humains se comportant de manière fausse. Les avatars sont le futur du storytelling. »
La communication inauthentique n’est ni une invention du XXIe siècle, ni un corollaire des réseaux sociaux. Pour autant, on ne peut détourner les yeux d’un phénomène que la philosophe Elsa Godart décrit comme « la société du fake » où règnent les imposteurs.
« Un imposteur, c’est celui qui joue à être lui-même. […] Il est évident que, dans un monde qui confond avec tant d’évidence l’image et la vérité, la vraisemblance a toutes ses chances. On pourrait même aller jusqu’à dire que l’imposture est devenue un business à l’ère des réseaux sociaux. »
Derrière ce constat peu reluisant il faut malgré tout nuancer :
« La virtualité devient le lieu de la transformation du sujet et parachève sa métamorphose. […] C’est donc donner une nouvelle forme – ou encore une nouvelle essence au sujet ; c’est quand une forme rencontre une autre forme qui la transforme. »
Le monde digital est donc un terrain de jeu parfait pour se réinventer, où se dire différemment, pour devenir non pas la copie d’un « moi » passé déjà dépassé, mais tout simplement ce que vous avez envie de devenir. En tant que tel, construire un personnage n’est pas automatiquement un acte d’inauthenticité. C’est aussi un acte créateur, qui peut être cathartique, artistique ou les deux à la fois. Je pense notamment aux minorités (queer mais pas exclusivement) pour qui la création de personnage est libératrice, et un moyen détourné d’exprimer un « moi » plus authentique que le masque qu’il est parfois plus prudent de porter.
Trêve de philosophie, en quoi ces questions vous impactent-elles dans la construction de votre marque personnelle ? Être proche de vous-même et adopter une communication personnelle plutôt que construire un personnage est tout simplement un meilleur calcul. Tout d’abord, n’est pas scénariste de génie qui veut et il faut dégager une énergie folle pour maintenir une image aux antipodes de soi. L’effort n’en vaut pas la chandelle : à tromper les autres et à se tromper, le coût sera a minima psychologique (si ce n’est moral) et, dans la plupart des cas, économique car nous avons déjà vu que ce que nous cherchons auprès des influenceurs c’est avant tout une passion et une authenticité (cf. chapitre 3). La ligne est donc fine et pour revenir à une dernière considération philosophique, il ne faut pas oublier que « la sincérité se présente comme une exigence et, par conséquent, elle n’est pas un état11 ». Selon Elsa Godart :
« La sincérité n’est pas donnée, elle est originelle, elle se gagne. Elle est une tension continue entre “être” et “ne pas être ce qu’on est”, à l’image de qui nous sommes, sans cesse en devenir. »
Un idéal c’est bien joli, mais concrètement, comment savoir si vous êtes sur la bonne voie ? Vous pouvez utiliser la grille d’auto-évaluation ci-dessous pour vous assurer de bien construire une communication personnelle et non pas celle d’un personnage. Cette grille n’a pas vocation à délivrer de certificat d’authenticité, elle est simplement une aide à la prise de conscience et un guide pratique avant de créer tel ou tel contenu. L’authenticité absolue et permanente n’existe pas, toutefois si vous obtenez moins de dix points à cette auto-évaluation, peut-être avez-vous des blocages personnels qui vaudraient le coup d’être explorés pour tomber plus facilement le masque… à moins de volontairement créer des avatars.
	Connaissance de soi
	Oui
	Non
	Un peu

	Est-ce que ça correspond à mes valeurs ?
	5
	0
	3

	Est-ce que ça correspond à qui je veux devenir ?
	5
	0
	3

	Est-ce que les cinq personnes que j’apprécie le plus trouveraient que ça me ressemble ?
	4
	1
	2

	Prise de recul vis-à-vis des outils
	Oui
	Non
	Un peu

	Est-ce que je posterais quand même ce contenu si j’avais zéro like (ou retour positif) ?
	5
	0
	2

	Est-ce que j’essaie d’être cool ?
	3
	0
	1

	Intentionnalité de la sincérité
	Oui
	Non
	Un peu

	L’information est-elle sciemment fausse ou l’image sciemment retouchée ?
	0
	5
	1

	Est-ce qu’au fond de moi j’essaie d’être sincère ?
	5
	0
	2

	TOTAL
	
	
	



Personnel ou personnage : test d’auto-évaluation

À utiliser pour évaluer sa communication personnelle globale ou comme garde-fou avant de créer ou poster un nouveau contenu.

Je parle ici de personnage au sens de personne masquée qui dissimule, ou encore d’un personnage-pantin qui joue une comédie qu’il n’a pas écrite. Façonner son histoire, n’en garder que la substantifique moelle pour simplifier sa lecture, en revanche, fait partie du processus de création de marque que nous avons vu tant au niveau du message et des mots employés que du non-verbal. En ce sens, mieux vaut être une caricature de soi-même que construire un personnage qui ne nous ressemble pas.

Cohérence de marque et congruence personnelle
Plutôt que construire un personnage qui ne vous ressemble pas, vous pouvez chercher à rapprocher votre marque personnelle d’un archétype. Un archétype (selon la terminologie de Carl Jung12) est un symbole qui appartient à l’inconscient collectif et que l’on retrouve de manière universelle dans tous les espaces-temps. Il y a mille ans ou aujourd’hui, au Moyen-Orient ou en Amérique du Nord, on retrouve, toujours selon Jung, une douzaine d’archétypes, par exemple le héros, le sage ou encore l’amant. En simplifiant au maximum votre histoire et en la rapprochant d’un archétype évocateur, vous limitez ainsi les risques de vous perdre tout en limitant les risques de perdre les autres. Avoir une marque proche de soi mais suffisamment simple est d’autant plus important dans une logique d’extension de son réseau et de rayonnement de sa marque personnelle. Vos proches vous connaissent et vous apprécient dans votre entièreté, avec toutes les facettes qui font de vous quelqu’un d’unique, mais votre réseau éloigné et les personnes qui vous rencontrent pour la première fois ont besoin de comprendre qui vous êtes au-delà des mots, en fonction de ce que votre image personnelle renvoie à leur inconscient collectif.
Définir son archétype, ou a minima identifier ce que vous souhaitez que l’on retienne de vous (je vous renvoie aux chapitres 4 et 5), vous aidera à évaluer votre cohérence de marque d’une plateforme à l’autre, en ligne et hors ligne, et sur l’ensemble des canaux. Lorsque je travaille avec des entreprises, il n’est pas rare que deux personnalités coexistent : une pour l’extérieur (pour les clients, les partenaires, le grand public) et une pour l’intérieur (pour les collaborateurs et au sein des différentes équipes). Autant il est normal d’adapter son discours au contexte et à la plateforme – on ne communique pas exactement de la même manière sur Snapchat et par mail – autant, on doit retrouver la personnalité de la marque et une cohérence d’un canal à l’autre. Il en va de même pour votre marque personnelle : si votre voix change à chaque plateforme ou en fonction du contexte, vous risquez soit une déperdition de l’impact ou, au pire, de vous perdre vous-même.
La cohérence de marque parle de la justesse, dans ce qu’elle renvoie aux autres. Son corollaire de vous à vous-même se retrouve dans la congruence. J’ai découvert l’origine mathématique de ce mot grâce à Peter Barrett, formateur et consultant soft skills avec une prédilection personnelle pour l’éthique et la communication interpersonnelle. Accessoirement, Peter a le bonheur (partagé) de partager ma vie, et nos sujets de travail communs nous amènent régulièrement à nos pratiques professionnelles.
« La congruence c’est d’abord un terme mathématique repris par le psychologue Carl Rogers dans les années 1950. Il l’a intégrée à son processus de dialectique qui repose sur trois attitudes fondamentales vis-à-vis du patient : la congruence, la considération positive inconditionnelle et la compréhension empathique. La notion de congruence tout particulièrement a beaucoup été reprise pour préparer les prises de parole en public mais je crois qu’elle peut s’appliquer à tout type de communication interpersonnelle. Elle a pour vocation de s’assurer que le message est clair, compréhensible et en adéquation avec l’intention. C’est-à-dire qu’il y a un alignement entre ce que tu es, ce que tu dis et comment tu le dis.
Ces dimensions se répondent entre elles car dans une relation interpersonnelle il faut trouver l’équilibre entre écoute empathique et expression de soi congruente. »
Si votre marque personnelle s’adapte à un environnement et prend en considération l’Autre, elle ne doit pas en demeurer proche de vous et en aucun cas ne doit vous amener à créer un personnage.
À RETENIR
• Le personal branding n’est pas un concours de distribution de cartes de visite. Il y a quatre dimensions au networking et quatre manières de l’aborder : chérir ou élargir, avec un objectif précis en tête ou non.

• Élargir son réseau est plus facile que jamais grâce à des applications comme Shapr, ou même LinkedIn. En revanche, ne négligez pas les liens faibles au profit de nouvelles rencontres car ce sont statistiquement les personnes les plus enclines à vous apporter de nouvelles opportunités.

• Les réseaux sociaux sont la partie émergée de l’iceberg. Ne négligez pas les réseaux hors ligne et traditionnels.

• Le personal branding est une démarche collective : vous avez besoin des autres pour faire rayonner votre marque. Et n’oubliez pas de rendre la pareille pour trouver le bon équilibre entre prendre et redonner la lumière.

• Attention à ne pas vous comparer à tort et à travers à votre réseau et sur les réseaux sociaux : la comparaison est le poison de la réussite. Remplacez-le par l’inspiration.

• Attention à l’inauthenticité digitale et au manque de congruence. Mieux vaut être une caricature de soi-même (et donc accentuer les traits les plus saillants de notre personnalité pour les rendre plus lisibles) que s’inventer un personnage de toutes pièces pour rentrer dans le moule ou répondre à des objectifs qui ne sont pas les vôtres.




À TESTER
[image: Illustration]Les quatre dimensions et les quatre profils du networking : êtes-vous plutôt chasseur, connecteur, flâneur ou animateur ?

[image: Illustration]Le carnet de bal : réservez des plages dédiées pour nourrir ou élargir votre réseau.

[image: Illustration]Le modèle Pink Floyd : auprès de qui pouvez-vous aller chercher la lumière et à qui pouvez-vous la rendre ?

[image: Illustration]L’exercice du miroir : identifiez les personnes qui vous inspirent et regardez en miroir ce qui pourrait vous correspondre. Oubliez le reste et ne tombez pas dans la comparaison.

[image: Illustration]Le quiz d’auto-évaluation : assurez-vous de l’authenticité de votre communication personnelle et évitez de construire un personnage qui ne vous ressemble pas.
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CHAPITRE 9
INCARNER LE CHANGEMENT
Les idées sont immortelles, mais elles ont d’abord besoin d’être incarnées pour exister. Mettre de soi, adopter une communication personnelle n’est pas seulement nécessaire pour sa trajectoire individuelle, pour transformer sa carrière et atteindre ses objectifs. Ce sont les histoires individuelles qui font bouger le monde car c’est dans la singularité d’un cas personnel que l’on touche à l’universel. Que seraient la non-violence sans Ghandi, le pardon sans Mandela, la résistance sans Lucie Aubrac ou Jean Moulin ? Quand Martin Luther King prend la parole il dit bien : « I have a dream », et non « we have a dream1 ». Pourtant son intention et son message s’adressent bien à un collectif et reflètent le rêve de tout un groupe et pas uniquement le sien. Une idée décuple son pouvoir évocateur si elle est associée à un nom et à une histoire personnelle, sans quoi elle reste dans le registre de l’abstraction.
Acteurs du changement, si vous voulez faire bouger les lignes, il faut l’incarner. Parce que les histoires personnelles suscitent l’émotion, là où le concept fait appel à notre intellect.
Et notre cerveau fonctionne de telle manière que nous avons besoin d’émotion pour fixer le souvenir2. Notre mémoire a besoin de ces histoires personnelles. Notre capacité de mise en action dépend aussi de l’impact émotionnel d’une histoire. Ce principe vaut autant pour une révolution, un mouvement sociétal profond, que pour motiver ses équipes au quotidien. Et tout au long de votre vie professionnelle, vous aurez besoin de gagner la confiance de vos équipes, de nouveaux partenaires, peut-être d’une nouvelle direction. Vous aurez besoin de trouver un sponsor pour faire avancer non pas seulement votre carrière, mais également le projet que vous portez.
Mais alors, si la communication personnelle est si efficace, pourquoi autant de réticences et pourquoi si peu de personnel en entreprise ? Facile à conseiller, moins simple à mettre en place car qui dit communication personnelle, dit responsabilisation et donc risque. L’entreprise est aussi en proie à des injonctions contradictoires entre incitation à la prise d’initiative mais à la réduction des risques, à l’autonomisation mais au collaboratif.
Dans ce dernier chapitre, nous explorons ce qui se passe lorsqu’il y a un défaut de communication, un manque de personnel et une absence de communication personnelle : quelles sont les conséquences psychologiques et économiques pour les entreprises ? Et, a contrario, comment la communication personnelle peut-elle servir à apporter du changement positif au monde par l’intermédiaire d’histoires uniques et universelles à la fois ?
L’entreprise en mal de « moi »
Nous arrivons au dernier chapitre de cet ouvrage et il est temps de boucler la boucle. Revenons donc une dernière fois au Trust Barometer d’Elan Edelman et à cette question de confiance incarnée : 92 % des salariés3 attendent que les PDG prennent la parole sur les problématiques identifiés comme les plus importantes (notamment l’automatisation des emplois, le rapport entre éthique et technologie, la diversité, les inégalités, etc.). C’est non seulement une attente mais avec une opinion préalable positive : 65 % des personnes interrogées pensent que les PDG ont la capacité de créer un changement positif sur les sujets qui touchent directement l’entreprise (égalité des salaires, formation et adaptation des emplois face aux avancées technologiques, etc.) et plus de 50 % sur des sujets sociétaux plus larges tels que l’environnement ou le harcèlement4.
Ce que le XXIe siècle rejette n’est donc pas la place que peut prendre un dirigeant, ses prises de parole, ou encore son engagement, au contraire. Ce qui n’est plus accepté, c’est l’absence de congruence entre les paroles et les actes, entre la volonté affichée d’une entreprise et ce qu’incarne le leadership au plus haut niveau.
Vide de corps, vide de sens
Avez-vous remarqué à quel point les valeurs et missions de marque se ressemblent d’une entreprise à l’autre ? Il est de bon ton de ne plus parler uniquement de son produit et de son service mais de se doter d’une mission, ou d’un « why5 » selon la formule de Simon Sinek. Si j’adhère au concept général, je regrette son utilisation abusive et l’emploi du mot « mission » à tort et à travers. À tel point qu’une mission est aussi bien confondue avec l’objet social de l’entreprise, la description des activités clefs, la proposition de valeur économique ou une reformulation des valeurs. Et lorsque les valeurs sont les mêmes partout, c’est à se demander s’il s’agit d’un réel outil stratégique à la prise de décision, du résultat d’un consensus mou, ou d’une obligation à prendre le virage RSE amorcé largement il y a une dizaine d’années. À travers mon rôle de conseil en communication stratégique, j’ai de plus en plus souvent été amenée à travailler sur le positionnement et les valeurs d’une entité spécifique au sein d’un grand groupe et une curieuse impression de déjà-vu revenait de plus en plus fréquemment, si bien que je ne savais plus si je parlais des valeurs de mon client X ou du client Y.
Pour confronter mon expérience personnelle à une vision plus objective, j’ai consulté le site de l’ensemble des entreprises du CAC40 et ai consigné leurs valeurs pour établir quelles étaient celles qui ressortaient le plus. Bien sûr, le CAC40 ne peut être tenu pour représentatif de toutes les entreprises françaises, mais il n’en est pas moins une représentation symbolique forte et un outil de mesure de la santé économique.
Sans grande surprise, mes impressions ont été confirmées dans l’ensemble. Sans aucun retravaille de la donnée, la valeur la plus représentée est l’« innovation » avec quinze occurrences, suivie du « respect » avec neuf occurrences, puis de la « solidarité », la « confiance », l’« excellence », la « responsabilité » et la « solidarité » avec huit occurrences chacune. En retraitant la donnée brute et en appliquant un premier filtre permettant de regrouper des mots porteurs de la même idée (par exemple regroupement d’« esprit d’entreprendre » et d’« audace », ou encore d’« excellence » et de « performance »), on arrive à un podium constitué du duo « innovation » et «créativité » en première position (dix-huit entreprises ont l’un ou l’autre mot dans leurs valeurs), suivi par le « focus client » et l’« éthique/intégrité ». À noter que le « focus client » regroupe des valeurs telles que la « passion pour le client », la « satisfaction client », l’« écoute client », le « sens du client », « customer focus », la « priorisation du client » ou encore « être attentif au client et au consommateur » qui, avec sa double casquette, était plus difficile à classer et que j’ai choisi de regrouper. En troisième position, on retrouve le duo « excellence » et « performance ».
	VALEURS RETRAITÉES UNIQUES
	FRÉQUENCE
	REPRÉSENTATION

	Innovation
	15
	37,5 %

	Respect
	9
	22,5 %

	Confiance
	8
	20 %

	Excellence
	8
	20 %

	Responsabilité
	8
	20 %

	Solidarité
	8
	20 %

	Intégrité
	7
	17,5 %

	Engagement
	6
	15 %

	Esprit d’équipe
	4
	10 %

	Audace
	3
	7,5 %




	1er REGROUPEMENT
	FRÉQUENCE
	REPRÉSENTATION

	Innovation/créativité
	18
	45 %

	Focus client
	17
	42,5 %

	Éthique/intégrité
	17
	42,5 %

	Excellence/performance
	16
	40 %

	Respect
	14
	35 %

	Esprit d’entreprendre/audace
	10
	25 %

	Responsabilité
	10
	25 %

	Confiance
	8
	20 %

	Engagement
	8
	20 %

	Solidarité
	8
	20 %




Plus de 40 % des entreprises du CAC40 partagent donc le même triptyque de valeurs. Le constat en lui-même a de quoi interpeller, mais ce n’est pas tant la similitude des valeurs qui me pose question que par qui et comment elles sont incarnées. Car fondamentalement, ce n’est pas l’originalité qui compte. La France est loin d’être le seul pays au monde avec le mot « liberté » pour devise6, ce n’est pas pour autant que cette notion est vide de sens. Elle fait écho à une histoire, un idéal et quoi qu’on en dise, – nation de râleurs que nous sommes7 – la liberté est une valeur dont nous pouvons concrètement faire l’expérience au quotidien. En revanche, dans un monde où les valeurs en elles-mêmes ne sont pas un facteur de différenciation, c’est bien par qui et comment elles seront incarnées et traduites dans la réalité qui fera la différence. Le problème qui se pose alors n’est pas d’afficher des valeurs communes, mais d’afficher des valeurs qui ne sont pas incarnées par le top management, ou pire, qui sont aux antipodes des agissements individuels et collectifs. Une valeur n’a d’intérêt que si elle représente un guide à la décision stratégique, sans quoi c’est bel et bien de la poudre aux yeux qui creuse inexorablement le sillon de la défiance.
Revenons au triptyque de valeurs (ou groupement de valeurs) partagées par les entreprises du CAC40. Pour incarner une valeur, encore faut-il en avoir. Et le problème se pose dès la phase d’identification desdites valeurs. Être orienté client n’est pas une valeur, c’est un impératif du système économique capitaliste dans lequel nous vivons : sans client, l’entreprise ne fait pas de chiffre d’affaires et inévitablement disparaît. Penser au client lors de la conception du service ou du produit n’est pas une valeur, c’est une méthode (le design thinking) et une condition de réussite du produit. Certes, il ne semble pas y avoir de consensus sur la liste exhaustive de valeurs, ce qui est une valeur ou ce qui ne l’est pas, mais dans aucune des ressources que j’ai consultées pour ce livre je n’ai trouvé d’occurrence d’une valeur « client », aussi bien du côté de blog de vulgarisation que dans des ouvrages plus académiques, comme celui du docteur Mandeep Rai, ou encore dans la liste des valeurs utilisée par le Barrett Values Centre8 – un cabinet spécialisé dans la définition des valeurs et culture d’entreprise. Il en va de même pour l’intégrité, qui est certes une valeur communément acceptée, mais qui semble être moins un réel moteur qu’une réponse aux questions (légitimes) que peuvent se poser les clients, les collaborateurs et les citoyens. Il ne faut pas confondre valeur et signal de bonne volonté face à l’entrée en vigueur de cadres réglementaires de plus en plus stricts sur la conformité et les conflits d’intérêts. Et s’il est tout à fait légitime et même souhaitable de revoir de temps à autre son système de valeurs et le faire évoluer, il ne faut pas oublier que ces nouvelles valeurs, celles qui ne sont pas constitutives de l’identité, auront encore plus besoin d’être incarnées. Au-delà de l’absence d’historique crédibilisant, une partie des entreprises du CAC40 traîne plutôt un bagage aux antipodes de l’intégrité et du sens client. Et plus la marche est haute à franchir, plus il faudra incarner et redoubler d’efforts pour gagner en crédibilité. Selon Mandeep Rai :
« C’est une mauvaise idée pour une entreprise de parler d’intégrité si elle n’est pas en mesure d’agir de manière concordante. C’est contre-productif et les rend même plus vulnérables. C’est particulièrement le cas pour les entreprises BtoC qui font face directement à un large public, mais de plus en plus vrai aussi pour les entreprises en BtoB de par l’attitude des millenials face aux valeurs. L’existence de valeurs, leur matérialisation au quotidien et leur incarnation par le leadership, a un impact sur le choix de rester ou de partir. »
Voyons maintenant le verre à moitié plein. Si 45 % des entreprises partagent les mêmes valeurs d’innovation et de créativité, cette valeur ne représente que 9 % de l’ensemble de celles mises en avant par le CAC40, ce qui laisse donc largement de la place à une réflexion plus profonde et à un champ des possibles plus vaste. Pour les quarante entreprises listées, on retrouve cent quatre valeurs différentes9 ; par exemple, l’« humanisme » chez Danone, l’« utilité » chez Crédit Agricole, la « modestie » chez Cap Gemini ou encore la « transmission » chez Hermès. Ces valeurs font écho à l’histoire de chaque marque et sont un réel pilier identitaire et stratégique, différenciant. Elles seront d’autant plus simples à être incarnées dans le présent par les managers et/ou l’ensemble des collaborateurs, et pourront servir de guide à la décision stratégique lorsqu’il faudra revoir les investissements, les activités, le mode de fonctionnement, etc. Jacques Huybrecht, président fondateur d’Entrepreneurs d’Avenir10, me faisait ainsi remarquer lors de nos échanges que ces enjeux d’exemplarité étaient d’autant plus prégnants aujourd’hui, avec l’entrée en vigueur de la loi PACTE en 2019 :
« Il faut les bons dirigeants au bon endroit, car les dirigeants doivent porter la vision de l’entreprise, d’autant plus avec les entreprises à mission qui arrivent. Cela risque de déplaire à beaucoup de monde, mais il va falloir choisir les bonnes personnes, avec une adéquation entre la mission et la personnalité qui la porte. »
Gageons donc que l’évolution du cadre juridique et la prise de conscience grandissante à un niveau politique permettront d’accélérer et d’approfondir la démarche.

Lier vision personnelle et adhésion collective
Mais d’ici là, comment faire ? Restons un instant sur le cas de nos valeurs copiées-collées d’un site à l’autre. Comment en est-on arrivé à ériger en valeur des impératifs économiques ou réglementaires ? On retrouve à l’échelle macro les mêmes travers que ceux observés à l’échelle individuelle : trop souvent, la perception extérieure (extrospection) est oubliée et, par ailleurs, l’introspection est faite uniquement sur la base de la dimension individuelle ou collective. Dans le premier cas, le leadership, souvent le fondateur, a une vision et des valeurs qui découlent de sa personnalité. Dans le deuxième cas, où le « bottom-up » remplace le « top-down11 », les valeurs sont déterminées par un processus collectif et collaboratif. De l’analyse des entreprises du CAC40 – pour celles qui explicitent la méthode utilisée pour parvenir à ces valeurs – la tendance collaborative ressort davantage. De mon expérience personnelle en start-up j’ai plutôt observé la seconde option, mais je ne pense pas qu’une méthode soit meilleure que l’autre. Je crois, en revanche, que les deux dimensions doivent être prises en compte, à des moments différents, pour qu’elles puissent être incarnées aussi bien par les dirigeants que réappropriées par l’ensemble des collaborateurs. C’est un dialogue permanent où il est primordial d’éviter deux écueils majeurs.
1. Écueil no 1 : la réponse à côté de la plaque.
La démarche participative n’est pas en tant que telle gage de résultat correct et permet à court terme de créer de l’adhésion mais fait souvent plus office de team building que de réelle recherche de valeurs. Au-delà de l’aspect pratique et méthodologique pour mener les ateliers, sondages ou entretiens, il est impératif d’avoir en tête nos biais cognitifs. À la question : « quelles valeurs sont représentatives de notre entreprise ? » ou encore « quelles valeurs sont les plus importantes pour vous ? », on retrouve des réponses à « que faut-il faire/avoir ? », ou « quelles sont nos activités les plus importantes ? ». Encore une fois, notre « système 1 » prend le relais et substitue une question simple à une question compliquée pour nous éviter de trop réfléchir.

2. Écueil no 2 : la pensée de groupe.
Une démarche exclusivement basée sur un recensement collectif oublie que ces dites valeurs doivent être incarnées au quotidien par un dirigeant, une équipe commerciale, des têtes de pont. Il y a également une confusion notoire entre penser collectif et penser au collectif. L’intérêt du groupe n’est pas nécessairement un consensus mou qui ne plaît à personne mais ne déplaît à personne.


Tout l’enjeu est de réconcilier la communication personnelle de ceux qui incarnent l’entreprise et l’image que renvoient les collaborateurs dans leurs actions au quotidien.
Ces images ne peuvent prendre tout leur sens que lorsqu’elles sont confrontées à une vision extérieure : d’abord, celle impliquée de parties prenantes, puis celle plus objective d’un observateur extérieur – souvent sous la forme de cabinet de conseil ou organisme spécialisé.
[image: Figure 9.1 – Quatre dimensions à observer pour définir des valeurs d’équipe ou d’entreprise]Figure 9.1 – Quatre dimensions à observer pour définir des valeurs d’équipe ou d’entreprise
Ce qu’il est donc essentiel de retenir, si vous êtes manager ou dirigeant d’une entité ou d’une entreprise, c’est l’importance du dialogue à opérer entre votre communication personnelle et l’image qui se dégage de votre entreprise, qu’il s’agisse d’une perception interne ou externe. Une fois lesdites valeurs ou ladite vision identifiée, il faudra encore qu’elles puissent être réappropriées par vos équipes et l’ensemble des collaborateurs.
Un exercice que j’affectionne tout particulièrement est celui du cercle de partage, moment pendant lequel les collaborateurs partagent leur lien personnel avec les valeurs de l’entreprise, ou encore avec le projet initié. C’est évidemment un exercice à faire lors d’une refonte de marque, mais aussi à institutionnaliser annuellement et à intégrer à l’onboarding des collaborateurs. L’exercice consiste à donner les moyens à chaque collaborateur de faire sienne ces idées à travers l’écoute des autres. Il va aussi lier émotionnellement le collaborateur à la marque ou au projet par le fait de raconter une histoire personnelle faisant écho à ses idées. Et personnel ne veut pas dire privé, libre à chacun de trouver le bon équilibre pour lui-même et de l’adapter à la culture d’entreprise lors de ces cercles de partage. Je me souviens tout particulièrement d’un moment très fort chez une start-up où certaines personnes ont partagé, avec beaucoup d’émotions et les yeux humides, pourquoi la mission de l’entreprise résonnait chez eux, faisaient écho à des événements personnels difficiles traversés dans le domaine de la santé, ou dans leur parcours individuel et la constitution de leur personnalité. Je me souviens aussi du regard amusé, perplexe au début, puis enthousiaste de collaborateurs de grands groupes à l’idée de partager des projets personnels qui témoignent de leur capacité d’innovation ou encore de leur capacité à passer très rapidement à l’agilité après des décennies d’approche projet et de cycle en V. Ce sont ce type de moments qui permettent à la fois de laisser les individualités s’exprimer, aux histoires personnelles de se raconter, tout en servant un objectif commun et en soudant autour de valeurs partagées. Chaque collaborateur a une histoire à raconter, et plus cette histoire personnelle peut être mise en lien avec la trajectoire collective de l’entreprise, plus l’individu trouvera de sens, et l’entreprise de réussite. Tant que l’entreprise n’aura pas compris l’importance de faire de la place au moi, le collectif en souffrira.
Mais même lorsqu’il s’agit de communication personnelle, on ne peut communiquer seul. S’exprimer est une chose, mais de l’autre, il faut aussi développer l’écoute et l’exemplarité. Corinne Porry, DRH d’une entreprise pharmaceutique et coach certifiée, me faisait remarquer :
« Il faut encourager les collaborateurs à s’ouvrir et à parler d’eux, de leurs aspirations. C’est une culture à développer qui demande du temps et des actions pour que ça prenne. [Par ailleurs,] savoir s’exprimer c’est une chose, mais la difficulté peut venir du récepteur qui ne serait pas à l’écoute ou ne saurait pas donner de feedback. [...] C’est important qu’au plus haut niveau également, les leaders créent la confiance avec une communication authentique et orientée vers l’humain. »

Du personal branding corporate à l’influence en entreprise
La communication personnelle en entreprise se heurte donc souvent aux limites d’un monde historiquement opposé à ce type de communication. Il faut alors comprendre les règles du jeu pour pouvoir jouer avec, choisir de s’en affranchir ou carrément les faire changer. Une partie dépend de vous, une autre du cadre de l’entreprise qui doit évoluer afin de favoriser une meilleure valorisation individuelle de ses talents… et éviter leur fuite.
En ce qui concerne la partie qui dépend de vous, je vous renvoie aux chapitres précédents, à commencer par la clarification de votre positionnement et la capacité à le rendre visible des bonnes personnes, pour obtenir le sponsoring nécessaire, les bons projets et la confiance de votre équipe. Votre hiérarchie a moins de chance de vous confier des projets en rapport avec vos centres d’intérêt si elle ne les connaît pas. Inversement, comment voulez-vous qu’une équipe fasse confiance à un manager si elle ne sait pas qui il est, quelle est sa légitimité, et si elle a l’impression que sa vision pour la transformation de votre département est un communiqué de presse coupé à la langue de bois ? Lors de moments stratégiques, par exemple une réorganisation managériale, un projet de transformation, le lancement d’un nouveau projet, vous aurez besoin – et ce dès le début – de véhiculer non seulement les fondamentaux du projet mais surtout votre vision et vos raisons. Toute tentative de réciter le discours officiel se voit et s’entend. C’est aussi un moment où vous devrez redire d’où vous venez, votre parcours. Même si vous travaillez avec la même équipe depuis longtemps la déperdition d’information est telle que vous aurez l’impression que tout le monde sait et a retenu les informations vous concernant ; en réalité, seulement une fraction de ces informations sont retenues. Ne serait-ce que pour le dernier alternant arrivé dans votre organisation, faites-le pour lui ou utilisez-le comme prétexte, ça sera utile à tout le monde. Paradoxalement, plus vous aurez d’ancienneté dans une entreprise, moins vous serez vraiment connu car vous aurez moins souvent l’occasion de vous présenter de manière formelle et de parler de vous. Vous n’avez pas non plus besoin d’attendre un projet d’envergure telle qu’une restructuration. Le lancement d’un simple projet peut suffire pour provoquer un tour de table où chacun évoque personnellement son parcours et ses envies pour le projet à venir.
Ensuite, la définition d’une stratégie marketing adaptée à des enjeux spécifiques passe par l’identification des bons canaux. Dans certains cas, passer par l’externe (par exemple, LinkedIn, des interventions à des événements externes…) est la meilleure stratégie pour être visible en interne ; dans d’autres, la meilleure stratégie est de créer des occasions régulières de communication, avec des formats originaux – l’impact d’une belle newsletter interne avec une infographie design ou encore l’organisation d’un stand-up meeting qui réunit plusieurs équipes peut être la solution la plus efficace. Enfin, la stratégie réseau, qu’il s’agisse de l’entretenir ou de l’élargir, passe aussi par une stratégie d’alliance et un relationnel avec les parties prenantes, qu’il s’agisse de l’aval de l’équipe communication avant d’envoyer des documents totalement hors charte, ou encore l’implication des managers dans la constitution de messages clefs à adresser aux collaborateurs. La communication personnelle flirte souvent avec la politique interne, la stratégie d’influence et le lobbying.
Mon parcours m’ayant épargné ce type de casse-tête diplomatique, j’ai interrogé la personne de mon entourage la plus à même de m’éclairer sur ces mécanismes, j’ai nommé mon associé Frédéric Champion. Nous partageons désormais une entreprise et un statut d’indépendant mais Frédéric a vingt-cinq ans d’expérience en grand groupe, dont une dizaine à des postes de direction opérationnelle, notamment en tant que directeur innovation du groupe bancaire BPCE et directeur de la transformation de Bouygues Télécom. Sans langue de bois, oui parler de soi dans l’entreprise est une prise de risque, mais qui est sur le long terme moins risquée que l’invisibilité :
« Communiquer sur soi, c’est exposer de manière honnête ses réalisations, ses idées, ses doutes, ses désaccords… mais apprendre et assumer de communiquer sur soi, veut aussi dire accepter que ça ne plaise pas à tout le monde, donc accepter de s’exposer – ce qui est une véritable forme de risque social.
Ce risque peut conduire la plupart des collaborateurs et managers à ne rien dire, rester silencieux, ce qui peut être perçu comme une posture confortable. Mais cela peut se révéler bien plus dangereux à termes car on devient “invisible” dans l’organisation, et on risque d’être perçu comme quelqu’un sans opinions et sans idées. Il y a donc autant une fausse perception de protection qu’une fausse perception de risque. Le vrai risque, c’est de ne pas en prendre.
Cette dynamique de confiance, de communication de soi est fondamentale. Mais savoir s’exprimer, savoir le faire avec le juste équilibre entre le “moi” et le “nous” n’est pas inné. C’est une discipline qui doit faire l’objet d’un apprentissage, d’entraînements, d’écoute et de recherche de feedbacks. Sinon, ceux qui s’y essayent sans s’exercer au préalable risquent de le faire mal, de manière maladroite ou inaudible. Leur communication finit par les desservir et renforce encore ce cercle vicieux. »
L’environnement lui aussi doit changer, c’est de la responsabilité du manager vis-à-vis de son équipe, mais aussi de l’entreprise qui doit créer les bonnes conditions pour permettre l’expression de soi dans le cadre de son travail, pour que la valorisation de son travail ne soit plus mal vue mais une évidence.
« Qu’on le veuille ou non, la plupart des entreprises sont centrées sur le “nous” : travailler en équipe, manager, être en mode projet. C’est un modèle unique qui ne convient pas forcément à tout le monde mais dans lequel tout le monde doit rentrer. […] La prise de parole libérée fait partie d’une forme de bienveillance superficielle. Il y en a peu qui osent dire les choses de peur d’être ridicule, de se faire licencier, de freiner leur avancement, etc. On retrouve ces peurs à toutes les strates, apprendre à oser n’est pas du tout intuitif dans les organisations. Et ça commence par la capacité à s’exprimer, à avoir une opinion propre : proposer une idée différente, exprimer un doute, lancer une alerte ou critiquer (qui ne veut pas dire basher). […] Douter et critiquer, ça s’apprend – écouter et recevoir un doute ou une critique s’apprend aussi. »
L’adaptation personnelle ne peut être que temporaire, sans quoi elle devient éreintante et peut transformer une démarche de communication authentique en stratégie politicarde. Faute de voir l’environnement changer autour de soi, on se change soi-même. C’est d’autant plus vrai que le modèle du salarié modèle est aussi calqué sur une norme de plus en plus présente au fil des échelons gravis au sein de l’entreprise.
« S’exprimer est déjà assez dur si tu rentres dans le moule (par exemple, un homme blanc ingénieur de grande école), alors pour les profils plus atypiques n’en parlons pas. Hormis quelques exceptions, les dirigeants du CAC40 ont globalement le même cursus (diplômés des meilleures grandes écoles, un passage à l’international). C’est exceptionnel de trouver des gens avec des bagages plus entrepreneuriaux, autodidactes ou avec simple une licence en psychologie. 
Nous gagnerions vraiment à mixer les regards et les backgrounds. Et le fait que la plupart des managers ne recrutent que des gens à leur image n’aide pas à faire changer les choses. »
Pour évoluer, pour que l’entreprise puisse être un cadre plus sain à l’expression de soi, pour permettre le décloisonnement des identités pour ceux qui le souhaitent, il faut penser la communication dans un cadre bien plus global. Les dynamiques personnelles, sur lesquelles chaque individu a un pouvoir d’action, s’imbriquent dans le cadre normatif et encore peu réceptif de l’entreprise, lui-même partie intégrante d’une logique systémique où la diversité peine à éclore.


Servir le monde en incarnant ses idées
La lucidité nécessaire quant aux dynamiques systémiques ne doit pas non plus nous faire oublier ou renoncer à notre pouvoir d’action individuel. Et la capacité à se raconter et à valoriser soi-même ses succès est l’un d’entre eux. La communication personnelle est un levier de prise de pouvoir sur soi, un instrument au service d’une cause plus grande que soi, et une formidable source d’inspiration pour autrui.
Parler de soi est une prise de pouvoir
Cette prise de pouvoir nous concerne tous. Les freins intérieurs au fait de parler de soi touchent indifféremment les personnes que j’ai pu accompagner. Ce qui, en revanche, nous touche de manière inégalitaire sont les freins extérieurs. Dans un monde si prompt à diaboliser les femmes taxées de « séductrices ou manipulatrices » lorsqu’elles prennent de la place, oser parler de soi et volontairement chercher à attirer l’attention est véritablement une prise de pouvoir. Dans un monde où la parole d’une personne noire a moins de crédibilité et de portée médiatique que celle d’une personne blanche, dans un monde où une personne en situation de handicap ou de neuro-diversité va être jugée à l’emporte-pièce et trop vite rangé dans la case « alibi » ou « quota », reprendre le pouvoir sur son histoire personnelle est essentiel.
L’une des situations les plus communes où s’expriment ces inégalités est bien sûr sur le plan de la carrière, pour l’embauche et la promotion. J’ai rencontré Camille Morvan, chercheuse, enseignante et entrepreneure engagée à la tête de la start-up Goshaba, une plateforme de recrutement par les sciences cognitives et les jeux vidéo.
« J’étais chercheuse en neurosciences et enseignante à Harvard sur la prise de décision et les biais cognitifs mais en parallèle j’étais aussi chasseuse de têtes pour des entreprises prestigieuses en finance et en technologie. C’est à ce moment-là que j’ai vraiment pris conscience que les gens étaient jugés sur leur vitrine. En général, pour faire une première évaluation, on regarde un CV ou un profil LinkedIn, sauf que c’est biaisé. Il faut savoir se vendre et la plupart ne savent pas le faire, ce qui perpétue les injustices sociales. Les classes privilégiées ont plus de faciliter à marketer leur profil. La diversité, c’est l’état naturel de l’humanité : si on manque de diversité à certains niveaux (représentation politique, conseils d’administration et lieux de pouvoir en général), c’est parce qu’on mets des bâtons dans les roues à certaines populations : femmes, personnes en situation de handicap, personnes racisées, issues de classes sociales modestes, etc. »
On retrouve bien là les deux dynamiques sur lesquelles travailler : le système et l’individu dans le système. Je suis persuadée qu’il faut travailler sur ces deux tableaux. D’une part, il faut être critique d’un système injuste tout en lui apportant des solutions concrètes, par exemple en changeant de mode de recrutement. Et d’autre part, il faut démocratiser les compétences essentielles à la prise de pouvoir individuelle et, dans ce cas, savoir parler de soi. Je partage le constat : ces compétences sont souvent l’apanage d’une élite blanche et masculine. Cette inégalité se retrouve dès la première embauche (savoir jouer du réseau ou bénéficier de celui des parents, rédiger un CV attractif), à la prise d’un poste de direction où les compétences de personal branding, de media training ou encore de relations publiques seront donc réservées à une élite dirigeante à plus de 80 % masculine12 et blanche.
Les changements systémiques étant par définition lents, cette visibilité doit aussi se prendre dès à présent, en commençant par ce sur quoi on a le pouvoir : soi, son histoire et la manière de la raconter. Pour autant elle ne résout pas le problème global et mérite d’être nuancée.
« Il y a eu une évolution philosophique importante sur les cent dernières années : on est passé d’un système où l’on naissait pauvre et où l’on mourrait pauvre – “ce n’est pas ta faute et c’est comme ça” à “quand on veut on peut”. On croit désormais à la méritocratie. C’est positif car ça apporte un sentiment de liberté et ça motive pour se dépasser, mais le mauvais côté est qu’on culpabilise les uns et les autres sur des choses qui ne sont pas de leur ressort. C’est de fait lié à soi mais aussi beaucoup à son milieu social et son environnement ».
De la déculpabilisation à la déresponsabilisation et au « désempouvoirement13 » il y a un équilibre à trouver. Tout comme la communication personnelle n’est pas une recette magique pour la confiance en soi, elle n’est pas non plus la solution unique au manque de diversité systémique. Mais elle doit en faire partie et s’intégrer à un changement plus large.
« Nous, on intervient sur les barrières à l’entrée, on enlève des biais de lecture du CV mais il en reste là où l’on fait un entretien de visu. Une fois dans l’entreprise, la politique d’entreprise va continuer à jouer. […] Au sein du système existant, on a un impact énorme : on arrive à obtenir des entretiens à des personnes qui en règle générale en obtiennent beaucoup moins. Mais pour qu’une réelle égalité émerge, je crois qu’il faudrait changer le système.  » Quel que soit le mode d’action retenu, je soutiens le constat et l’ambition de « porter un message d’espoir sur la diversité ».

Devenir entrepreneur du changement
Si vous portez un projet vecteur de changement, vous devez incarner ces idées. Vous ne pouvez pas les faire vivre en restant caché. Et aussi difficile que cela puisse paraître, si vous ne le faites pas pour vous, faites-le pour votre projet.
En l’espace de quelques années, Benoît Raphaël, journaliste, entrepreneur et éleveur de robot (Flint), dont je vous ai déjà parlé, est devenu le visage d’un journalisme alternatif, basé sur l’intelligence artificielle mais aussi contre les fake news et les bulles médiatiques. Porter ce message est aussi passé par la création d’un rapport plus personnel avec sa communauté et par une incarnation via des newsletters hebdomadaires envoyées en plus des « Flint » personnels paramétrés par les utilisateurs, jusqu’à la vidéo de leur levée de fonds en crowd-equity basée sur cet engagement fort.
« Le média c’est moi. C’était un peu pragmatique comme décision parce que, in fine, j’aimerais vendre un projet plus que moi-même, mais en termes de contenu c’est aussi ce qui fonctionne le mieux. […] Je pense que la clef du succès, c’est la transparence et le fait de parler de soi mais aussi de sa communauté. Mon but est de donner de l’information, de l’analyse, même si dans les faits, ce sont les mails personnels qui marchent le mieux. […] La newsletter14 a été lancée pour voir ce que je pouvais faire pour être encore plus utile et toucher encore plus de monde avec ma démarche s’appuyant sur l’IA. On avait une intuition au départ sur les risques de la surinformation et de la désinformation, et l’actualité nous a donné raison. On était un peu précurseur il y a trois ans mais ce qui a évolué c’est le discours de plus en plus engagé ». Et de plus en plus incarné. L’incarnation d’un projet ne doit pas faire oublier qu’il sert une communauté. L’incarnation n’est pas non plus un remède à un produit ou service bancal. « Selon ce que l’on fait, il faut plus ou moins incarner pour se rendre visible mais à un moment donné il faut que le produit soit bon. Le storytelling fait ainsi partie du produit que l’on va créer. L’incarnation va le rendre plus accessible aussi mais il faut toujours le faire évoluer avec ses utilisateurs de manière agile ».
Dans le monde des idées, et plus particulièrement des idées qui ont vocation à apporter un changement sociétal, le lien à la communication personnelle est cyclique et lié au stade de maturité.
1. L’idée est dans le monde de l’abstraction.

2. Elle est incarnée par une personne (éventuellement un duo ou un petit groupe) – elle prend vie par ce corps et ce visage – c’est l’enfance et l’adolescence de l’idée.

3. Elle garde son dynamisme quand d’autres personnes peuvent se la réapproprier – l’idée est adulte et mûrit.

4. Elle devient immortelle lorsqu’elle vit dans l’inconscient collectif sans être associée à une personne en particulier, meurt si elle n’est pas assez forte ou trop attachée à la personne qui l’a incarnée.

5. Elle aura à nouveau besoin d’être revitalisée sous une autre forme, un autre visage.


Ce cycle de vie des idées, passé leur incarnation dans un premier temps, permet de rentrer dans une autre phase où l’idée va être soutenue par un ensemble de nouvelles personnes qui lui donneront son dynamisme. Anupendra Sharma est le fondateur du Startup Leadership Program, le plus large et plus ancien réseau d’accompagnement d’entrepreneurs dans le monde, qui a été créé en 2006, à un moment où l’entreprenariat était loin d’être l’Eldorado au pouvoir d’attraction qu’il est aujourd’hui. Le programme a parmi ses spécificités le fait d’être totalement bénévole ; il n’y a donc ni frais ni prise de participation au capital, il est autogéré par des « fellows » à vie. J’ai la chance d’en faire partie depuis 2015 mais je n’avais pour autant jamais adressé la parole personnellement à son fondateur Anupendra avant de l’interroger pour ce livre. Son nom m’était bien sûr connu mais la décentralisation et l’autonomie de chaque « chapitre » – nom donné aux différentes entités réparties dans une dizaine de pays et une vingtaine de villes – est telle que l’idée est passée de Anupendra à une véritable famille d’entrepreneurs, et continue à lui donner son dynamisme. L’autre spécificité du programme, contrairement à l’écrasante majorité des incubateurs, est de ne pas sélectionner un projet ou bien une équipe mais un individu. Ce choix singulier dans le paysage des incubateurs est porté à la fois par des raisons pragmatiques : « les start-up échouent, pas les individus. Et la plupart des individus, s’ils persévèrent suffisamment, arriveront à faire de l’une de leur start-up un succès », mais aussi par une vision quant au leadership. Cette vision telle qu’elle m’a été décrite par Anupendra parle de responsabilité individuelle – et du choix d’un individu – mais aussi de mise à disposition de soi au service d’un collectif et d’une idée plus grande que soi, nécessaire à l’autogouvernance et au dynamisme du projet.
« Il y a plusieurs styles de leadership et beaucoup d’organisation ont des leaders au style différent. Mais, pour moi, le leadership implique de guider depuis l’arrière-plan. Le rôle d’un leader est d’inspirer les équipes à faire des choses qu’on voudrait faire soi-même. Ce type de leadership peut conduire à un processus démocratique d’autogouvernance nécessaire pour changer le monde. Et pour y arriver, un bon leader doit avoir à la fois d’excellentes capacités d’exécution et de communication. »

De l’inspiration à l’attraction
Apprendre à parler de soi et à raconter son histoire est une des nouvelles voies qui permet de s’extraire de la route toute tracée par notre environnement, que cette route soit une prison dorée, une promenade de santé ou un chemin semé d’embûches. Pour Bolewa Sabourin, artiviste engagé contre les violences faites aux femmes et dans la danse comme protocole thérapeutique, m’a ainsi confié que :
« L’élément déclencheur a été le TEDx15. C’est là où je me suis mis à prendre conscience que j’avais des choses à raconter. Je pensais aux opportunités qu’il pourrait m’apporter afin de développer mon projet. Mon discours était basé sur le premier manuscrit de mon livre, La Rage de vivre16. C’était ma thérapie à moi, mais aussi un échelon supplémentaire. Je savais qu’il fallait que j’aille plus loin, surtout en France où l’oralité a moins de poids que l’écrit et le fait d’être reconnu comme auteur. Maintenant j’attire la lumière sur moi pour pouvoir déplacer les projecteurs où j’ai envie de les déplacer. »
Un moment clef de communication, petit ou grand, va créer des opportunités qu’on ne peut parfois même pas imaginer et qui semblent très éloignées de l’objectif initial. Cependant, des opportunités qui se présentent à nous, nous en croisons probablement tous les jours, des chances à saisir que nous ne voyons même pas. Le simple fait d’apprendre à parler de soi, à exprimer ses objectifs, ce qui est important pour nous, permet pourtant d’attirer à soi des opportunités plus alignées avec soi-même. Les avoir en tête de manière plus claire permet aussi de saisir les bonnes sans se tromper de chemin. Les effets bénéfiques dépassent ainsi les opportunités personnelles tant l’authenticité basée sur une histoire singulière est en mesure d’avoir une portée universelle.
« Je pense que rien ne nous appartient, nous sommes simplement un canal de transmission. Plus on sera là pour des personnes proches, plus on pourra créer cette universalité. Beaucoup se retrouvent dans La Rage de vivre alors qu’ils ont une histoire très différente de la mienne. »
Chaque personne a une histoire à raconter et chacune d’entre elle est potentiellement une source d’inspiration pour une autre. C’est d’ailleurs parfois en se rendant compte de sa propre histoire qu’il est possible d’inspirer autrui, de prendre conscience de l’inspiration qu’on peut être pour soi aussi, sans avoir besoin de la chercher dans le regard des autres.
[image: Illustration]En 2017, j’ai participé à la première promotion du programme UNLEASH17, un lab d’innovation mondial basé sur les objectifs de développement durables de l’ONU réunissant plus de mille jeunes « talents » issus principalement de l’entreprenariat, de la recherche et du monde associatif. Le hackathon géant d’une semaine avait lieu au Danemark et réunissait près de cent cinquante nationalités. Parmi ces talents, j’ai pu faire la rencontre d’Hama Osman, aussi appelé Hama Hollywood, un nom qui lui a d’abord été donné par ses amis alors qu’il apprenait l’anglais grâce aux films américains. C’est devenu un élément de marque personnelle et un excellent prétexte pour démarrer la conversation.
Hama a grandi à Slimani en Irak et n’en était jamais sorti avant de mettre les pieds sur le sol danois. Il est aujourd’hui entrepreneur et monte sa propre agence de publicité après avoir travaillé dans la coopération humanitaire, en tant que bénévole, puis dans un incubateur pour réfugiés et personnes déplacées, notamment en provenance d’Iran et de Syrie. À vingt-cinq ans, Hama a déjà exploré des zones de guerre et créé un programme de pair à pair pour l’éducation des adultes et la création de communautés plus résilientes. Hama est ce genre de personne qui redonne foi en l’humanité et la seule de ce livre qui m’a fait pleurer, non pas de tristesse mais d’émotion tant j’aimerais que l’humanité lui ressemble davantage. Partager son histoire est ce qui lui a permis de voyager pour la première fois, de prendre part à une initiative globale pour le développement durable et la paix, rencontrer des personnes qu’il n’aurait jamais rencontrées sinon. Ce qu’il retient de sa communication personnelle, ce n’est pas tant les opportunités qu’il a créées pour lui-même, mais la possibilité de créer d’autres opportunités pour les autres.
« Nos histoires sont nées pour être racontées. Quand tu as une histoire, tu devrais la partager avec le monde parce que tu ne sais jamais qui peut en avoir besoin et comment la personne va réagir. Même si c’est une histoire très éloignée de son propre univers, elle peut avoir une résonance qu’on ne peut pas imaginer. »
Ce n’est pas parce qu’une histoire appartient à une personne qu’elle ne peut pas inspirer le plus grand nombre.
À RETENIR
• Les valeurs d’entreprise sont rarement originales (plus de 40 % du CAC40 partage le même top trois de valeurs). Ce qui fera la différence, c’est comment et par qui elles seront incarnées.

• L’entreprise doit évoluer pour donner plus de place au « moi » au sein du collectif, par exemple en faisant vivre les valeurs ou encore en soudant l’équipe autour d’un projet… à partir des apports et histoires individuels.

• L’aptitude à se vendre et le fait d’avoir ou non un réseau pour décrocher des opportunités perpétuent les inégalités. Démocratiser ces compétences et apprendre au plus grand nombre à parler de soi redonne le pouvoir mais n’est pas une baguette magique. La communication a lieu dans un cadre et un système global qui doit aussi évoluer.

• Les idées ne peuvent être immortelles que si elles sont d’abord incarnées. Partagez votre histoire ! Vous ne pouvez pas imaginer quelles opportunités vous attirerez en le faisant, ni qui vous serez en mesure d’inspirer. Chaque histoire mérite d’être racontée.
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6. Fun fact : le mot « liberté » reste bien plus original que « Dieu » dans les devises nationales.
7. Dans The Value Compass (2020), Mandeep Rai isole une valeur par pays, dont « révolte » pour la France. Cocorico !
8. BARRETT VALUES CENTRE : valuescentre.com
9. Sans opérer aucun retraitement de la donnée ou en réunissant certaines valeurs clefs (ex. : « innovation & créativité » ou encore « satisfaction client & sens client »).
10. Entrepreneurs d’Avenir est une communauté de dirigeants, entrepreneurs et acteurs publics et sociaux engagés dans un progrès économique et sociétal. Jacques Huybrecht organise également un événement annuel : le Parlement des Entrepreneurs d’Avenir et, depuis 1989, La Cité de la Réussite à La Sorbonne ainsi que l’Université de la Terre depuis 2005.
11. Manière de manager et/ou de communiquer de façon descendante et hiérarchique, qui s’oppose à la méthode « bottom-up » où les décisions sont prises grâce aux remontées terrain.
12. Chiffre basé sur l’observation en 2020 du pourcentage de femmes à la direction des cent vingt plus grandes entreprises françaises : trois. Soit 2,5 %… Si on regarde les comités de direction, le chiffre est légèrement supérieur, et – bonne nouvelle – en augmentation, avec 18 % de femmes.
13. Néologisme issu du terme anglais « empowerment » et de l’adjectif « disempowering ».
14. La newsletter « Flint Dimanche » à l’été 2020 avait quinze mille abonnés, quatre mille ouvertures de mails en moyenne à chaque envoi, et d’une dizaine à une centaine de réponses individuelles à chaque envoi.
15. SABOURIN B., « La rage de vivre », TEDxChampsElyséesSalon, 2016 : youtube.com/watch?v=pKHs0rqDA7A&ab_channel=TEDxTalks
16. La Rage de vivre est l’autobiographie de Bolewa Sabourin, co-écrite avec Balla Fofana. Elle relate l’histoire d’exil et d’abandon de Bolewa, entre Paris et le Congo, du décrochage scolaire jusqu’à une période sans abri avant un rebond salutaire grâce à la danse.
17. UNLEASH : unleash.org



CONCLUSION
La communication personnelle, c’est l’histoire que vous vous racontez et l’histoire que vous offrez au monde. C’est parler de vous et mettre du vous dans votre communication au quotidien. C’est un ensemble de techniques, empruntées au branding, au marketing, mais aussi à la psychologie et au développement personnel. Ce sont des outils employés par les marques, les entreprises, petites et grandes, ou encore des méthodologies utilisées par les start-up, adaptées à votre quotidien professionnel.
Ces techniques sont habituellement réservées et mises en pratique par une poignée de dirigeants qui ont le statut, la légitimité, et le budget pour le faire. Mais parler de soi est utile à tous. Nous sommes jugés non pas seulement sur nos résultats et nos compétences, mais aussi sur notre capacité à les présenter et à nous rendre visible des bonnes personnes. L’absence de méthode pour savoir communiquer sur soi entretient les inégalités. C’est pourquoi ces techniques, cet état d’esprit, doivent être démocratisées et apportées au plus grand nombre. Vous connaissez forcément quelqu’un autour de vous qui pourrait en bénéficier. Commencez un groupe ou trouvez votre binôme pour mettre en application les outils proposés. La réfléxion et la prise de conscience sont stériles si elles ne sont pas suivies de mise en action. Lorsque vous refermerez ce livre, quelle sera la première action que vous pourrez entreprendre pour améliorer votre communication personnelle ?
Au-delà des techniques, la communication personnelle est avant tout une méthode et un état d’esprit qui vous serviront toute votre vie. Les algorithmes changent, mais la méthode reste la même. Votre environnement professionnel change, mais vous restez fidèle à vous-même… en vous donnant la possibilité d’évoluer et en vous dotant des moyens de vous réinventer. Votre identité n’est pas figée, votre marque est une identité en action et en perpétuel mouvement.
Une bonne communication de soi passe donc par une bonne connaissance de soi, par l’identification de ses forces mais aussi de ses objectifs. Il n’y a rien de pire qu’une communication personnelle qui poursuit l’objectif de quelqu’un d’autre. Et ces forces se formalisent, c’est la constitution de votre socle de marque, votre vitrine, qui s’exprime par les mots et par l’image. Par pitié, arrêtez de vous autoflageller pour ce que vous ne savez pas faire, arrêtez de vouloir à tout prix sortir de votre zone de confort. Commencez par capitaliser sur vos forces et par élargir peu à peu cette zone de confort. Vous gagnerez en impact mais aussi en pérennité dans la démarche. Adieu les rendez-vous manqués !
La communication personnelle est aussi une démarche collective : elle s’appuie sur votre entourage, pour vous aider à vous connaître et à vous faire connaître. Qui dit réseau ne dit pas forcément réseautage : chérir et entretenir les relations existantes est au moins aussi important qu’en faire de nouvelles. Et le personnel doit perpétuellement dialoguer avec le collectif. Incarner votre projet vous permettra de susciter la confiance de votre équipe, incarner votre idée vous permettra de lui donner une vie et une résonance plus grande que vous. Chaque histoire bien exprimée a le potentiel d’une résonance universelle. Se dire est le premier pas pour devenir et faire advenir. Parler de soi donne le terreau pour les opportunités que vous cherchez à obtenir.
La marque que vous laisserez dans votre entreprise ou sur le monde dépend aussi de votre capacité à investir dans votre marque personnelle.
La marque c’est vous.
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• Bolewa Sabourin, danseur, chorégraphe, artiviste, TEDx speaker, co-fondateur de l’association Loba – bolewasabourin.com
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