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Points à retenir
	Ne mélangez pas votre rôle et votre marque. Les rôles ont une fin, alors que votre archétype de marque personnelle vous suivra partout.
	Il existe 12 archétypes de marque personnelle : le réparateur, le facilitateur, le conteur, l’expert de la synthèse, le mentor, le connecteur, le visionnaire, le moteur de motivation, le fabricant, le défenseur, le réalisateur et le traducteur.
	Pour développer votre marque, refusez les projets qui ne sont pas alignés sur vos talents, recherchez ceux qui le sont, surveillez votre marque sur Internet et ayez foi en votre contribution.


Commentaires
En l’espace de six mois, Karen Tiber Leland a été confrontée à un nombre incroyable de bouleversements dans sa vie. Tout d’abord, elle a divorcé, ensuite elle a quitté la Californie, puis son père et son beau-père sont décédés. Si elle ne se définissait plus comme épouse, californienne et fille, qui était-elle ? Un projet de recherche d’une année l’a amenée à réaliser que c’est l’énergie que vous mettez dans un rôle, et non le rôle en soi, qui définit qui vous êtes. Dans cette vidéo de Talk at Google, Karen Tiber Leland expose les stratégies et les expériences qui forment votre marque personnelle, les 12 archétypes de marque ainsi que les étapes à suivre pour construire votre marque en ligne.

Résumé
Ne mélangez pas votre rôle et votre marque. Les rôles ont une fin, alors que votre archétype de marque personnelle vous suivra partout.
Vous cumulez beaucoup de rôles dans la vie – vous êtes peut-être le parent, le conjoint, l’enfant, le frère ou la sœur de quelqu’un, et vous avez probablement un rôle défini au travail. Le problème, lorsque l’on s’identifie trop à son rôle actuel, c’est qu’un jour, ce rôle cesse. Vous pouvez perdre votre travail, un parent ou votre conjoint, ou votre enfant peut décéder et vous vous demandez alors, « Qui suis-je ? »
« Par essence, tous les rôles sont voués à disparaître.  »

Vous ne vous définissez ni par votre titre, ni même par votre expertise. Votre véritable contribution, c’est-à-dire votre marque, a plus à voir avec ce que vous apportez. Imaginons que vous vous entraîniez pour un marathon, cela ne fait pas pour autant de vous un « marathonien ». Cela fait plutôt de vous une personne qui a le goût du défi. C’est la qualité qui vous est propre, et non ce que vous faites, qui importe réellement.
Prenons l’exemple du rôle du policier affecté à la circulation dans les rues animées de New York. La plupart des agents de la circulation font leur travail avec expertise et précision, mais un jour, Karen Tiber Leland a observé un agent qui apportait une touche très personnelle à ce rôle. L’agent rayonnait de bonheur, sautait de joie, riait, interagissait avec les conducteurs et les piétons. C’était son énergie, et non son rôle, qui faisait la différence. Elle s’était construit une marque personnelle dans un rôle qui passe souvent inaperçu.
Il existe 12 archétypes de marque personnelle : le réparateur, le facilitateur, le conteur, l’expert de la synthèse, le mentor, le connecteur, le visionnaire, le moteur de motivation, le fabricant, le défenseur, le réalisateur et le traducteur.
Quel que soit le poste que vous occupez, il est probable que vous apportez une énergie unique à votre rôle. C’est l’archétype de votre marque personnelle. La plupart des gens savent adopter différents archétypes en fonction des circonstances, mais vous en avez probablement un ou deux qui vous viennent plus naturellement. Parfois vous savez repérer quel archétype convient le mieux à telle circonstance, car il correspond à un rôle que vous jouiez volontiers étant enfant. Il y a par exemple les réparateurs, qui prennent un plaisir particulier à identifier les problèmes et à les résoudre. Il y a les facilitateurs, qui ont le don d’aider les personnes à trouver l’inspiration et à œuvrer ensemble vers un objectif commun. Il y a les conteurs, qui savent transformer une situation en un récit convaincant et inspirant. Les experts de la synthèse, quant à eux, savent rassembler des idées disparates et en faire quelque chose de neuf et d’enthousiasmant.
« Une des découvertes que j’ai faites lors de ces recherches, c’est que les meilleurs mariages, les meilleures équipes, les meilleurs services et les meilleures équipes de résolution de problèmes – tous ces groupes comportaient des personnes aux styles de contribution différents, aux énergies différentes et non d’une seule sorte.  »

Les mentors savent conseiller, instruire et guider les autres, et les connecteurs excellent à aider les autres à développer leur réseau et à rencontrer des personnes susceptibles de les aider dans leur travail. Les visionnaires sont des idéalistes et des rêveurs qui génèrent de nouvelles idées et de nouveaux concepts, tandis que les moteurs de motivation ont le don d’aider les personnes à se lancer et à avancer énergiquement, puis de les encourager. Les fabricants sont les créateurs qui donnent vie aux choses, que ce soit par la peinture, l’écriture ou les lignes de code. Il y a aussi les défenseurs, qui ne peuvent s’empêcher de défendre leur dernière cause, que ce soit lors d’un dîner ou au travail. Les réalisateurs sont ceux qui vont au bout des choses, tant dans la gestion que dans l’atteinte d’un objectif. Les traducteurs savent communiquer leurs idées d’une façon innovante.
L’idéal, c’est d’avoir plusieurs de ces archétypes au sein d’un groupe. Un groupe de visionnaires aura probablement d’excellentes idées, mais n’en mettra aucune en œuvre, alors qu’un groupe de réalisateurs ira au bout des choses, mais œuvrera peut-être dans la mauvaise direction.
Pour développer votre marque, refusez les projets qui ne sont pas alignés sur vos talents, cherchez ceux qui le sont, surveillez votre marque sur Internet et ayez foi en votre contribution.
Les gens acceptent souvent des projets par crainte de passer à côté de quelque chose. Au contraire, le mois prochain, essayez de cultiver la « joie de passer à côté » des mauvais projets et n’acceptez ou ne visez que les projets qui vous aident à construire votre propre marque. Vous pouvez aussi développer vos propres projets en dehors du travail – cela peut prendre la forme d’un podcast, d’un blog, d’articles ou de tables rondes. Chacune de ces activités vous aide à créer et à gérer votre marque, mais avant de vous lancer dans un de ces projets externes, assurez-vous que le règlement de votre entreprise ne l’interdise pas. Surtout, quoi que vous fassiez, ayez foi en votre contribution.
«  S’approprier pleinement son archétype – s’approprier sa contribution unique et être sûr de sa contribution – est une part importante de ce qui constitue les marques personnelles fortes. »

Lorsque vous parlez de vous sur Internet, gardez à l’esprit de ne rien partager que vous ne voudriez voir en une du New York Times. Ceci dit, ne cherchez pas à avoir l’air parfait. Lorsque vous vous montrez honnête et vulnérable, les gens se sentent davantage en lien avec vous. Faites une recherche Google de votre nom une fois par mois pour voir ce que vos futurs clients, vos collègues ou vos patrons sont susceptibles de voir, et faites en sorte que votre profil LinkedIn reflète bien votre marque personnelle. Si les choses tournent mal, vous pouvez être tenté de changer votre nom ou le nom de votre entreprise, mais n’oubliez pas que la marque va bien au-delà du nom. 

À propos de l'orateur
Karen Tiber Leland est la fondatrice et la directrice du Sterling Marketing Group et est l’auteure de The Brand Mapping Strategy: Design, Build, and Accelerate Your Brand ainsi que de bien d’autres livres.
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Regarder la vidéo:
					http://getab.li/43762
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