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Aziende Sony Mobile lancia “Everyday Extraordinary” 
con la campagna firmata dall’agenzia adam&eveDDB
Per la nuova piattaforma 
di comunicazione globale, 
outdoor, punto vendita 
e attività digitali

“E veryday Extraor-
dinary” è il nuovo 
brand positioning 

di Sony Mobile Communications 
(Sony Mobile), lanciato a livello 
globale da una campagna di co-
municazione integrata. La brand 
agency è The Gild, l’agenzia cre-
ativa adam&eveDDB, l’agenzia 
digitale Tmw, la centrale Media-
com, la cdp HLADirector, la regia 
di Simon Ratigan e la fotografia di 

Tom Van Schelven. La campagna 
vuole spiegare come Sony aiuti i 
consumatori a vivere lo straordi-
nario nella loro quotidianità e uti-
lizza, a tal scopo, i veri utenti Sony 
Mobile che esprimono il concet-
to con l’espressione “I can”. Sony 
Mobile ha lavorato a stretto con-
tatto con i team di tutto il mon-
do per raggiungere i consumatori 
e invitarli a partecipare al proget-
to. Lo sviluppo della campagna è 
partito da un’attività di social liste-
ning condotta sui canali Facebo-
ok, Twitter, Instagram e YouTube 
dell’azienda, al fine di identifica-
re i fan Sony Mobile che hanno 
espresso un chiaro apprezzamen-
to per il brand. La ricerca sulle pa-

gine Facebook ha permesso di 
identificare un numero selezio-
nato di fortunati che sono vola-
ti a Barcellona, dove hanno preso 
parte alle riprese realizzate da Si-
mon Ratigan.  Tra i media coinvol-
ti l’outdoor, il retail e, soprattutto, 
l’online. Il piano media segna di-
fattiun chiaro e deliberato orien-
tamento del brand verso il mon-
do online e paid media. Il film 
rappresenta le esperienze offer-
te da Sony Mobile, che consen-
tono a ciascuno dei sette perso-
naggi reali coinvolti dal progetto 
di scoprire di più del mondo che 
li circonda. Il primo, girato all’alba, 
ha come protagonista Brianda, 
una fashion blogger e DJ di Ma-
drid, che mostra come sia possi-
bile “rimanere svegli per giorni”, al-
ludendo alla durata della batteria 
fino a due giorni del device Xpe-
ria. Un altro video racconta come 
il dispositivo consenta agli utenti 
“di vedere al buio” attraverso una 
sequenza filmica di un gufo che 
di notte vola in slow-motion at-
traverso lo schermo. Nel terzo, in-
vece, la voce fuori campo recita 
“posso sopravvivere sott’acqua” 
e mostra un utente in un magi-
co mondo sommerso, che comu-

nica il design premium resistente 
all’acqua1 dello smartphone (IP 
65/68). I contenuti video saranno 
trasmessi attraverso un film “ma-
nifesto” della durata di 80 secondi, 
mentre i 7 film separati, ciascuno 
di 20 secondi, saranno impiegati 
come pre-roll. Gli altri quattro “po-
teri” che compongono i 7 sono: 
Hi-res Audio, la tecnologia indos-
sabile SmartWear che traccia gli 
obiettivi personali di fitness, l’au-
dio Digital Noise Cancelling e PS4 
Remote Play, che permette ai gio-
catori di collegare il dispositivo 
Xperia alla propria PS4 via Wi -Fi 
e di utilizzarlo come controller 
wireless Dualshock4, godendosi 
così i giochi PS4 in qualsiasi am-
biente della casa. La colonna so-
nora è firmata da Kid Arkade, un 
cantante recentemente entrato a 
far parte dell’etichetta Sony Mu-
sic, che fonde stili musicali classi-
ci e moderni. In aggiunta ai film, 
il fotografo Tom van Schelven ha 
realizzato sette creatività cartacee 
focalizzate sugli stessi messaggi e 
sugli stessi protagonisti. Ieri han-
no avuto luogo le premiere dei vi-
deo su YouTube, che saranno poi 
trasmessi a livello globale nel cor-
so della primavera.CLICCA SUL FRAME PER VEDERE LO SPOT
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Triboo, dopo l’acquisi-
zione di Blogo.it, uno dei 
principali siti di informa-
zione in italia, consolida 
i suoi asset editoriali e la 
sua offerta commerciale. 
L’operazione rientra in un 
più ampio piano di cresci-
ta strutturale già intrapre-
so nei mesi precedenti 
che punta alla creazione 
di contenuti autorevoli e 
di qualità e a un rafforza-
mento del proprio posi-
zionamento editoriale.

ExpErIENCE SYSTEM
In quest’ottica gli Expe-
rience System, lanciati lo 
scorso settembre, rap-
presentano sempre più 
il marchio distintivo della 
proposizione editoriale e 

di contenuto di Triboo: i 
verticali sono raggruppa-
ti in aree tematiche per 
offrire una narrazione del 
brand innovativa. Affida-
bilità e risultati garanti-
ti grazie alla produzione 
di contenuti sempre ag-
giornati e ottimamen-
te posizionati sui moto-
ri di ricerca, presenza agli 
eventi e coinvolgimento 
di brand ambassador e 
influencer.

ExpErIENCE 
SYSTEM MOTOrS
Triboo è, a oggi, tra i più 
importanti player edito-
riali attivi sul mondo mo-
tori nel panorama nazio-
nale, con più di 1 milione 
di utenti unici ogni mese 
e oltre 8 milioni di pagi-
ne viste. L’Experience Sy-
stem Motors, quindi, con 
l’acquisizione e il relativo 
ingresso di Blogo Motori 
e le relative verticalità su 

Auto, Moto e Ecososte-
nibilità e con la direzio-
ne editoriale di Lorenzo 
Baroni - uno dei volti più 
noti tra le case automobi-
listiche italiane – si affer-
ma come prodotto lea-
der dell’offerta editoriale 
automotive in Italia. Una 
soluzione unica che si 
completa con le compe-
tenze del team di Moto-
ri.it, guidato da Gaetano 
Cesarano, e dell’energia 

di Patentati.it, proget-
to sempre in evoluzione 
creato da Dario e Marco 
Rabozzi e Michele Neri.
          
LA prOpOSTA 
EDITOrIALE
Un’offerta editoriale che 
può contare su una reda-
zione diffusa di giornali-
sti e opinion leader, piloti 
professionisti e una crew 
di videomaker dedicata 
per una copertura di ec-
cellenza del mondo del-
le due e quattro ruote a 
360°: news, interviste, test 
drive e live di eventi spor-
tivi (F1, MotoGP e WRC), 
guide all’acquisto, test sul-
la patente e cronaca spor-
tiva. Nei prossimi mesi la 
società punta a crescere 
ancora in termini di pro-
duzione di contenuti, so-
luzioni editoriali e nuovi 
modelli di comunicazione 
per i brand sempre garan-
tendo informazione multi-
mediale e multi-piattafor-
ma, ottimizzata in ottica di 
user experience.

Editoria Experience System Motors: Triboo 
presenta la nuova offerta dedicata ai motori
In seguito 
all’acquisizione 
di Blogo.it, il 
Gruppo italiano 
consolida i suoi 
asset editoriali 
e la proposta 
commerciale 
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