20 ans de spots télé : la Maaf fait revivre « Palace »
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En 2004, |'assureur
revisite I’émission
décalée des années 1980.

C’EST I'histoire du « torture test »
poussée a la perfection. L'une des
mécaniques publicitaires les plus
classiques, les plus éprouvées, les
plub efficaces, jusqu’alors apana-
marques de lessive. Un
1ent écontent et paranoiaque
mettant le produit a I'épreuve de
ses attentes et de ses exigences,
cherchant toujours le défaut
caché. Ce produit est en l'occur-
rence une assurance.

« Les consommateurs sont
toujours méfiants vis-a-vis de leur
assureur, ils redoutent toujours la
petite note de bas de page qui va
annuler le contrat qu'ils croyaient
avoir . signé », explique Olivier
Aubert, patron de l'agence de
publicité ASAP (Aubert Storch
Associés Partenaires). « C'est
pourquoi nous avons voulu tra-
vailler autour de cette problémati-
que pour notre client Maaf, filiale
de MMA. » D’ol1 I'idée de remet-
tre au gofit de la publicité ce
sketch issu de I'émission « Pala-
ce » diffusée sur Canal +a la fin
des années 1980 et parfaitement
politiquement incorrecte.

Un client irascible qui
s’ennuie met tous les soirs au défi
le directeur de I'hdtel de lui four-
nir un nouveau service. Invaria-
blement, celui-ci lui assure, sour-
cil diabolique et sourire cruel clés

en main. « Je l'aurai, je l'aurai »,
fulmine le client & bout de nerf.
Gimmick qui participe désormais
au taux de notoriété le plus élevé
du monde de I'assurance et sacre
la MAAF « meilleur souvenir de la
pub des assurances ». Pour cela
'agence n’a pas hésité a convain-
cre et reprendre toute I'équipe de
« Palace », depuis Jean-Michel
Ribes, le réalisateur de 1'époque,
jusqu’au décorateur, sans oublier
le script, pour adapter la scéne.

Trente-quatre spots produits

Depuis 2004, 34 spots ont été
tournés dans un décor monu-
mental de 1500 m? « qu'il faut
démonter et stocker entre les
tournages », sourit  Olivier
Aubert, et les comédiens ont
déja épuisé 200 costumes.
Considéré comme un «ovni»
dans la publicité, le spot joue
non plus sur le réalisme habituel
a la communication du secteur
des assurances mais sur le regis-
tre baroque et surréaliste.

« Les gens ne sont pas réels, le
directeur est d'une autre époque, et
le client ne ressemble a rien », sou-
ligne Olivier Aubert. De quoi
inquiéter le client qui redoute que
la caricature loufoque abime la
marque. Courageusement, pour-
tant, l'assureur se lance dans
'aventure. Un bon coup de poker.
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Prochain article :

Twingo-Le lancement

IPSOS ASI FMNCE : *Lorsque la Maaf remporte
vont grincer ; elles vont grincer, car cette campagne ne fart pas
rtant les réaullajx da nos Qtudes ne souffrent d'aucun doute.




