COMPETENCES ’
LES GRANDES ICONES PUBLICITAIRES

MAAF OFFRE LA

VEDETTE A SES CLIENTS

Le client rdleur de la MAAF
est entré dans la légende.

Au point d’avoir amené gloire
et notoriété a son interpréte,
Marcel Philippot, candidat

a la présidentielle de 2007.

SERIE
D'ETE

« Je suis dégonté
desgensetdu
monde de la publi-
cité... » En 2004, la
premiere fois
quAnne Storch et
Olivier Aubert
franchissent la
porte du metteur
en scéne Jean-Mi-

PUBLICITE
chel Ribes,
I'accueil est gla-

cial. Mais la copré-

sidente de I'agence de publicité
Aubert & Storch insiste : elle garde a
Pesprit 'une des scenes cultes de
« Palace », une série concue en 1988
pour Canal+ par le directeur du
- théatre du Rond-Point. Un client
pénible, obsessionnel, aux frontie-
res de I'hystérie, revient inlassable-
ment a la charge pour « coincer » le
patron de I’hétel en lui faisant
avouer son incompétence : « Appe-
lez-moi le directeur ! », ségosille-t-il.

Mais le directeur, interprété par
l'acteur Philippe Khorsand (disparu
‘en 2008) parvient toujours a faire
taire le rhleur, 4 'aide d’arguments
capillo-cryptés... Une « chiure » de
mouette, qui tombe dans I'eeil de
son clientalors qu'’il est allongé dans
sa chambre ? « Cest normal, répond
sans ciller Philippe Khorsand. Nous
sommes en Bretagne... » Et le client
interprété par Marcel Philippot, un
pilier du « Petit Théatre de Bou-
vard », de serrer les poings : « Je
laurais! Je laurais! »

Anne Storch réve alors de paro-
dierle sketch pour 'un de ses princi-
paux budgets, la mutuelle d’assu-
rance MAAF. Olivier Aubert, qui
préside Aubert & Storch aux cotés
d’Anne Storch, n’est pas en reste :
« C'était le “twist publicitaire” par-
fait, un merveilleux “torture-test” !
Comme dans “Palace; le client de la
MAATF se plaindrait sans cesse au
directeur de l'agence mais ne par-
viendrait jamais a le prendre en
défaut ! » Encore faut-il convaincre
Jean-Michel Ribes et Marcel Philip-
pot, 'interprete du client raleur.
« Javais réalisé pas mal de campa-
gnes et la publicité mavait laissé un

«Nous ne voulions
pas d’un personnage
casse-pieds

a la Dupont Lajoie,
d’'un Francais moyen
un peu parigot. »
OLIVIER AUBERT, |

/

COPRESIDENT D’AUBERT & STORCH

- mauvais souvenir, confie Jean-Mi-
chelRibes (1). Leréalisateur nétaitla
que pour servir dalibi alors que, en
réalité, on ne s'occupait que des
acteurs... Orjaime bien apporter ma
créativité dans ce que je fais. »

Finalement, il pose ses condi-
tions, convaincu qu'elles seront
refusées : « Le méme réalisateur, les
mémes acteurs, le méme chorégra-
phe, le méme costumier... », se sou-
vient Marcel Philippot, qui dit tout
de suite oui quand il apprend queles
conditions de Ribes sont acceptées
et que son copain Philippe Khor-

- sand sera de la féte... Tout est con-
servé al'identique jusqu’au hall
grandiose de « Palace ». Seul le
générique initial n’a pas été repris,
faisant place a un tube de 1986 de
Caroline Loeb - « C'est la ouate » -
devenu « Efficace et pas chere, cestla
MAAF que je préfere... » Quant a
Marcel Philippot, il reprend ses
lunettes, son costume blanc, sa che-
mise rayée. La nouvelle icone de la
MAAF est sur les rails... De 2004 a
2012, le réleur ne va pas cesser de
rdler. Le microcosme publicitaire
fronce le nez: trop populaire. Pas
assez créatif. Mais le grand public

« JE 'AURAIS ! JEL'AURAIS ! »

De 2004 a 2012, le raleur ne va pas cesser de rdler.
Mais sans jamais parvenir a prendre le directeur
en défaut : la nouvelle icone de la MAAF est sur les rails.

« APPELEZ-MOI LE DIRECTEUR ! » -

le costume blanc et la chemise rayée pastel de la serie

l
‘ Marcel Philippot a gardé les lunettes, le panama,
|
|

culte concue en 1988 : « Palace ».

adore le cri de guerre de Philippot
-« Appelez-moiledirecteur! » —eten
redemande (pour un cachet confi-
dentiel « confortable »). Résultat : en
2005, la MAAF est sacrée « campa-
gne préférée des Francais ». Entre
2004 et 2012, la MAAF passe de 3 a
4 millions de clients.

« C’est de 'entertainment »

Lassociation « tube + série culte »
ainsi que le (gros) budget d’achat
d’espace de la mutuelle (25 millions
d’euros) expliquent une partie du
succes. Mais 'appropriation de
I'univers kitsch de « Palace », avec
I'outrance de ses personnages, joue
- aussi - un réle moteur. Ce n'est
plus de la publicité, c'est de « l'enter-
tainment ». Méme le client ne rale
pas comme un client ordinaire :
« Nous ne voulions pas d’'un person-
nage casse-pieds a la Dupont Lajoie,
d’un Francais moyen, un peu pari-
got, qui se plaindrait tout le temps,
indique Olivier Aubert. Au contraire,
onaprisuntypeassezprécieux, para-
noiague... » Marcel Philippot, lui, est
ravi d'interpréter le trouble-féte,
méme si modeste, il minimise la

complexité de la tAche : « Il ne sagit
pas d’un réle exceptionnellement
dur ! Ce nest ni Alceste ni Don Juan.
C'est simplement un brave ‘con, un
peu prétentieux, habitué aux palaces.
Tout notre travail est de jouer la
comédie. On metles mots de “Palace;
on joue avec leméme délire... »

En 2007, son personnage de
raleur impénitent est devenu si
populaire que l'interprete de
« La Dame de chez Maxim’s »
décide, pour rire, de se présenter a
l'élection présidentielle. Sur les mar-
chés, on I'encourage. Karl Zéro
I'interviewe pour « Le Vrai Journal ».
La gloire rattrape cet ancien des
« Breves de comptoir ». Au point,
murmure-t-on, qu'il finit par pren-
dre sa candidature au sérieux.
Lacteur en rit : « Cétait un gag! Ma
mégalomanie n'allait pas jus-
gue-la ! » La preuve : aucune photo,
chez lui, de son personnage de la
MAAF : « Je ne garde pas de trace de
mes crimes », confie-t-il.

VERONIQUE RICHEBOIS
(1) « My Brand Story », 5 janvier
2012, -

jeudi : Panzani et Don Patilio

_LE GRINGDO DE JACQUES VABRE, RALEUR E\NCOMBRANT_"__-

Leraleur dela MAAF a plus

de chances que I'« E1 Gringo » de
Jacques Vabre. Impitoyable
sélectionneur de grains de café
dans une Amérique latine de
carton-pate, Bl Gringo en costu-
me-cravate s'était fait connaitre en
rudoyant les producteurs locaux
jugés médiocres. Créé en 1970
par l'agence DDB, le personnage
est repris en 1979 par Chevassus-
Vadon. Sa mission ? « Choisir les
meilleurs grains pour convaincre
les consommateurs frangais. (...)
Ils pensaient encorequesion
vendait du café mouluy, cestqu'ily

avait dedans de la chicorée ou des
grains de mauvaise qualité »,

se souvient Michel Chevassus (1),
ex-directeur du marketing de
Jacques Vabre et cofondateur de
l'agence Chevassus-Vadon. Mais
le personnage d’« Bl Gringo »,
arrogant, méprisant, devient

de plus en plus insupportable.
Les Nuls, Les Inconnus

le parodient. Jacques Vabre tente
de le faire évoluer en « copain »
des paysans, puis en « poéte ».
Avant de le supprimer purement
et simplement.

(1) « Filmsdepub », Gallimard, 1988,




