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I lavori ibridi

di Martina Gianecchini*

Conta di più l’algoritmo o l’occhio dell’esperto?
L’intelligenza artificiale nella ricerca dei talenti

L
a scorsa settimana milioni di telespettatori
hanno seguito il Festival di Sanremo: tra facce
più o meno note, è interessante notare come
7 dei 24 cantanti che si sono esibiti
annoverassero nel loro curriculum la

partecipazione a un talent show. I talent show
rappresentano oggi uno dei canali principali per
scoprire giovani artisti. Le giurie di questi
programmi svolgono il ruolo di talent scout: esperti
che grazie alla loro competenza e sensibilità
riconoscono in giovani «diamanti grezzi» le
caratteristiche distintive del grande artista. Ma
nell’epoca dell’intelligenza artificiale, dobbiamo
ancora affidarci all’esperienza degli scopritori di
talenti o potremmo immaginarci un robot come
prossimo giudice di X Factor, a fianco di Mara
Maionchi?
L’utilizzo della tecnologia come strumento di
supporto alla scoperta di giovani talenti, soprattutto
in ambito sportivo, non è propriamente una novità.

Gli amanti del cinema ricorderanno forse film come
L’arte di vincere (2011) o Di nuovo in gioco (2012),
nei quali si narra il conflitto tra la saggezza e
l’intuito del vecchio talent scout e le fredde stime
su vittorie, infortuni e prestazioni calcolate da
giovani professionisti, assunti dalle squadre sportive
per supportarli nella scelta dei giocatori da
acquistare. Il primo di questi film, basato su una
storia vera, mostra ad esempio come l’applicazione
di tecniche statistiche (la cosiddetta sabermetrica)
abbia rivoluzionato il baseball già dagli anni Ottanta.
Oggi questi strumenti si sono affinati ed estesi ad
altri ambiti, considerati distanti dalle tipiche aree di
applicazione dell’automazione, dove il talento e la
creatività (umana) vengono generalmente identificati
come elementi necessari per la prestazione
individuale. In ambito letterario, ad esempio, non
solo sistemi di intelligenza artificiale sono in grado
di scrivere libri (uno di questi, «La giornata in cui
un computer scrive un romanzo», è arrivato in

finale in un concorso di narrativa giapponese) ma
alcuni scrittori utilizzano sistemi di machine
learning, che li supportano nella scrittura e nello
sviluppo delle trame dei loro romanzi. In ambito
musicale, già da una quindicina d’anni sono stati
sviluppati dei software che, dopo essere stati
«alimentati» con canzoni di successo, sono in grado
di stimare (con una precisione di circa l’80%) la
probabilità che un brano diventi una hit. La loro
analisi si basa su algoritmi che riconoscono
sequenze numeriche nelle melodie delle canzoni di
successo. Sempre in ambito artistico, un quadro
dipinto da un algoritmo, sviluppato a partire
dall’analisi di oltre 15mila ritratti dipinti tra il XIV e
il XX secolo, è stato recentemente battuto all’asta da
Christie’s per oltre 432mila dollari. Nell’industria
televisiva e cinematografica, alcuni registi stanno
pensando di coinvolgere sistemi di intelligenza
artificiale come attori nei propri film. Tornando
infine all’ambito sportivo, sono numerose le squadre

di diverse discipline che hanno assunto figure
professionali specializzate nello scouting basato sui
big data: il flusso di informazioni che viene
prodotto dalle prestazioni di giovani sportivi viene
raccolto e analizzato al fine di stimare la probabilità
che questi atleti diventino – domani – dei campioni.
Possiamo quindi aggiungere quello del talent scout
alla lista dei lavori in via di estinzione per effetto
della tecnologia? I fenomeni illustrati suggeriscono
che le professioni basate su creatività e intuito non
stanno scomparendo ma piuttosto si stanno
ibridando con la tecnologia. Nel caso specifico, il
meccanismo che si realizza è quello che l’ultimo
rapporto del World Economic Forum ha definito
augmentation del lavoro, ovvero la possibilità di
ottenere migliori prestazioni grazie al supporto della
tecnologia che valorizza le caratteristiche e le abilità
umane.
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A
volte partono da una
foto, altre volte da un
video. Nei workshop
si discute e si mette
in gioco tutto, corpi

e ricordi. Le persone coinvolte
cominciano a comporre map-
pe, nuvole di storie e di figu-
re, per assonanze o per disso-
nanze. Segni, sensazioni, lem-
mi. E da là prendono forma
slogan e impronte visive. E’
così che le Psicografiche com-
pongono le loro campagne di
comunicazione.
I loro laboratori creativi

non sono sessioni di brain-
storming. Né solo tecniche di
neuromarketing, di cui si par-
la molto. Le Psicografiche di-
cono che i loro progetti «han-
no qualcosa di lento e di au-
tentico, il che fa la differenza
in un mondo veloce, superfi-
ciale e affamato di fake
news». Di più: «Il baricentro
della campagna è proprio
l’autenticità».
Chi sono le Psicografiche?

Una psicologa e una grafica,
naturalmente. Sara Cavallaro e
Francesca Codrino hanno
pensato di unire le forze at-
torno a «una comune visione
sul comunicare e sulla re-
sponsabilità che abbiamo
quando ci si rivolge al pubbli-
co». Da qui l’idea di «forzare
i canoni con cui vengono con-
cepite le attuali campagne di
pubblicità e di comunicazio-
ne, andando controcorrente,
riscoprendo lentezza e auten-
ticità».
Si sono messe a collaborare

da un anno e mezzo «per la
stima reciproca, certo, ma un
po’ complice lo è anche la cri-
si che fa tirar fuori risorse e
alleanze insperate». Ognuna
ha la sua traiettoria professio-
nale, che continua separata,
cui affiancano i progetti di la-
voro comuni nel loro co-
working in via Mestrina, nel
centro di Mestre.
Sara Cavallaro è una psico-

loga con alle spalle una lunga
esperienza al Centro Antivio-
lenza del Centro Donna di Ve-
nezia (seguendo anche le atti-
vità di cooperazione a Sa-
rajevo e ad Algeri, in Israele e
Palestina) e nei tanti progetti
dentro le scuole sui temi della
violenza e dei pregiudizi. Da
qualche anno è impegnata
con la rete nazionale delle
doule, una figura antica tor-
nata ora in voga: sono donne
che stanno vicine ad altre
donne in gravidanza, metten-
do a frutto saperi, empatia e

relazioni femminili.
Francesca Codrino, origina-

ria di Alessandria e veneziana
di adozione, condivide lo stu-
dio grafico «Panpepato» con
la web-designer Alessandra
Scotti: assieme hanno curato
il visual design dei prodotti di
cioccolateria Davide Barbero
(Asti), il food packaging del
Miele dell’Alta Langa o l’im-
magine coordinata per Peru-
gia Servizi, solo per citarne al-
cuni. Collabora da tempo con
il Comune di Venezia (in par-
ticolare con il Centro culturale
Candiani) e con l’Università
Ca’ Foscari.
Qual è allora l’idea delle

Psicografiche? Cavallaro rac-
conta come tutte le campagne
nascano da incontri veri: «Le
persone riflettono, ricordano,
mettono in relazione e sepa-
rano. In altre parole vanno in
profondità e tirano fuori ri-
sorse attorno a un tema». E la
grafica, sottolinea Codrino,
«permette di selezionare tra
tutto questo materiale di pa-
role, segni e immagini, dan-
dogli forma. Dunque è un
processo estremamente diver-
so dalle tradizionali dinami-
che del marketing».
L’autenticità, che è il terre-

no su cui si muovono, «sta
nel rispetto di quel percorso
comune e nelle parole usate –
dicono –. Le persone si rico-
noscono nelle parole e nelle
immagini con cui elaboriamo
i materiali. E questo genera
un potente effetto di ricono-
scimento anche da parte di

Elogio della lentezza
(anche nel marketing)
«Siamo le psicografiche»
Sara (psicologa) e Francesca (grafica) hanno unito
le forze per una comunicazione basata sull’autenticità

❞Sara
La sfida è
quella di
lavorare su
un piano
positivo

Francesca
Unprocesso
molto diverso
dalle solite
dinamiche
delmarketing

Comunicare
Qui a destra, un gruppo di bambini
convolti in un progetto delle
Psicografiche per scoprire le
proprie inclinazioni personali.
Sotto il titolo, Francesca Codrino e
Sara Cavallaro, rispettivamente
grafica e psicologa: collaborano da
un anno e mezzo a progetti di
marketing e comunicazione

un pubblico più grande e sco-
nosciuto».
Finora le Psicografiche han-

no firmato una decina di pro-
getti, commissionati da scuo-
le e centri culturali, associa-
zioni e fondazioni: una cam-
p a g n a s u l l a m a t e r n i t à
centrata sulla sedia come ba-
ricentro personale, un’altra
motivazionale rivolta ai ragaz-
zi per scoprire le proprie in-
clinazioni personali, una sui
sogni coinvolgendo genitori e
insegnanti, e poi mappe per
orientarsi in viaggio o riviste a
forma di manifesti piegati.
Il prossimo obiettivo delle

Psicografiche è il mondo delle
imprese: «La sfida è di lavora-
re su un piano positivo: ad
esempio i luoghi, le situazioni
e le cose che ci fanno sentir
bene dentro e fuori un am-
biente di lavoro, il rapporto
col denaro e i compensi, il
senso del talento». I laborato-
ri potrebbero interessare chi
lavora all’interno dell’azienda
e pure chi sta fuori, i clienti o
i fornitori. Con le stesse tecni-
che, fuori dai canoni tradizio-
nali del marketing, e con gli
stessi principi di lentezza e
autenticità.
«Nella logica d’impresa so-

no due paradigmi solo appa-
rentemente inconciliabili –
dicono - In realtà possono
rappresentare un valore ag-
giunto per dare davvero effi-
cacia e senso ai messaggi e
alle relazioni».
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