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Une campagne subtile

Au menu : HUMOUR, STARET RATIONALITE pour vendre des promesses concretes.

LA PARODIE DE « PALACE » initide
par la Maaf en 2004 a donné
le ton d'une nouvelle ére publi-
citaire pour les assurenrs. De-
puis que Jacques Lenormand a
converli les principales muluel-
les aux sagas cocasscs ct tena-
ces, les annonceurs du secteur
nie cessent d’hésiter entre deux
stratégies : les copier ou conser-
ver une posture institutionnclle,

Lagence DDB a donc proposé a
Allianz de renouveler le genre en

jouant sur un registre plus subtil
ol le consommateur est invité 4
se mettre dans la téte d'un Fran-
¢ais moyen qui se pose des ques-
tions sur lassurance. Incarnés
par des personnages trés typés,
tous les sentiments ont voix au
chapitre, comme dansun congeil
dadministration.
Lacampagnequi, dans un pre-
mier Lemps, va accompagner le
changement de nom dAGF re-
court & tous les ingrédients qui

ont fait leur preuve ; un zeste de
star — avec Charlotte Rampling
qui, pour la premiére fois de sa
carriére, apparait dans un film
publicitaire —, une touche d’hu-
mour et une bonne pointe de
rationalité avec ce que les publi-
citaires appellent le « discours
de la preuve ». Sans oublier la
bonne vieille méthode mnémo-
technique incarnée par une si-
gnature facile a ancrer : Allianz,
avecvous,de AAZ. P.K
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