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  PARTIE 1 TOUT EST PERSONNEL
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.
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