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MasterCard inventa Aid Network, prodotto
non finanziario per distribuire aiuti umanitari
Testato in due anni di lavoro dell'azienda con le ONG, si tratta di una carta con un chip e
di un sistema 'chiavi in mano' che  - anche in assenza di reti di telecomunicazione - sosti-
tuisce i voucher di carta con i vantaggi e la trasparenza dei sistemi digitali A pag. 15

pagamenti

media

Il contadino cerca moglie
arriva in Italia e va in onda
su Fox Life. Radio Italia
media partner A pag. 12
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Martin Sorrell avvisa Goo-
gle: se non controlla il traf-
fico non umano, addio
investimenti A pag. 13

lUxUry

Digital bifronte per il marketing
del lusso nello studio LuxHub
La divisione di Havas LuxHub ha realiz-
zato il primo osservatorio globale sul Lu-
xury Customer Journey indagando 8
mercati tra cui l'Italia     Alle pagg. 7 e 8

grandioso spettacolo di proJection mapping sUlla facciata di casa
batlló per celebrare il decennale dell'inclUsione del capolavoro di
gaUdì tra i lUoghi protetti dall'Unesco. i partecipanti hanno potUto
sincronizzare il proprio smartphone e far vivere anche sUl piccolo
schermo il drago che, si dice, giaccia addormentato sotto il tetto

Un'accozzaglia di sUoni, colori e immagini esotiche, metafora
delle sedUzioni del marketing sotto cUi tanti prodotti skin care
nascondono parabeni e coloranti, esaltano per contrasto la
perfetta semplicità del brand di cosmetici olandese zarqa.
Un'idea di kesselskramer, regia di thalia de Jong

https://vimeo.com/139322615
https://www.youtube.com/watch?v=4s4MNWy2s50
http://www.brand-news.it/
http://www.facebook.com/pages/Brand-News/295028093855086
http://www.youtube.com/user/RedazioneBrandNews
https://twitter.com/#!/BrandNewsToday
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MasterCard inventa Aid Network, un prodotto non
finanziario per distribuire facilmente aiuti umanitari
Si tratta di una carta con un chip e di un sistema 'chiavi in mano' che - anche in assenza di reti di 
telecomunicazione - sostituisce i voucher di carta con i vantaggi e la trasparenza dei sistemi digitali
Si chiama MasterCard Aid Network il
nuovo prodotto che la società di paga-
menti ha lanciato ieri che, anche se
somiglia a una carta tradizionale, in re-
altà non è un prodotto finanziario. Trat-
tasi di un sistema 'chiavi in mano'
progettato per facilitare alle organizza-
zione umanitarie la distribuzione di
beni necessari ai bisogni primari delle
persone colpite da calamità o guerre,
avvalendosi però di tutti i vantaggi
delle tecnologie digitali, primi tra tutti velocità, analytics e
trasparenza, anche in assenza di reti di telecomunica-
zione. Sostituto digitale dei vecchi e poco funzionali vou-
cher cartacei, funziona così: alle persone in stato di
bisogno viene distribuita una carta con precaricati su un
chip un certo numero di beni fisici, come cibo, medicine
o alloggio. Chi dovrà offrire questi beni (negozianti, enti,

benefattori) avrà bisogno solo di un
terminale, tipo smartphone o tablet,
con un'interfaccia user friendly per
selezionare i prodotti richiesti; sem-
plicemente appoggiando la carta su
questo e inserendo un pin per ga-
rantire la sicurezza della transazione
la persona potrà ricevere tali beni. Il
network, sviluppato nel quadro di
due anni di lavoro di Mastercard in-
sieme alle agenzie umanitarie, è

stato testato in situazioni reali insieme a Save the Children
in Yemen, funestato da sottosviluppo e guerra civile, e con
World Vision nelle Filippine per aiutare micro imprenditori
a ricostruire le proprie imprese dopo il tifone Haiyan. Non
ultimo, la carta con chip rappresenta per molti un avvici-
namento ai pagamenti digitali e un passo in avanti verso
l'inclusione finanziaria. 
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Interessante collaborazione in casa Vivendi, con la nascita di una nuova eti-
chetta discografica costituita dall'agenzia BETC e da Universal Music. Av-
viata da BETC POP, laboratorio sperimentale dedicato alla cultura pop,
produzione di contenuti e talent scouting all'interno all'agenzia, e dall'eti-
chetta Polydor, parte di Universal Music, si tratta di una casa discografica
dedicata ai talenti emergenti. POP Records, così si chiama, mette a frutto il
lavoro dell'agenzia nella scoperta di nuovi artisti a beneficio di clienti come
è avvenuto per Disclosure (Lacoste), La Roux (Armani), The Drums (Peu-
geot), Crystal Fighters (Canal Sat), i Chemical Brothers (Air France). Rémi
Babinet, co-fondatore di BETC, ha spiegato «Un'agenzia moderna dovrebbe
essere capace di offrire più di consulenza e campagne tradizionali. Dovrebbe
essere un medium, un produttore ed essa stessa un generatore di audience.
Tutto questo sarà centrale per lo sviluppo di BETC nei prossimi anni». 
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BETC e Universal Music lanciano la casa discografica POP records per talenti emergenti.
Verso un modello dove l’agenzia è essa stessa producer e generatore di audience


