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Innovare è un obiettivo ambizioso, soprattutto se ci sono in gioco 
politiche pubbliche che condizionano la vita e il benessere di milioni 
di cittadini. Il primo passo è spesso il più impegnativo: mettere in di-
scussione il presupposto secondo cui le persone prendono decisioni in 
modo esclusivamente razionale. Se risparmiamo poco, ci indebitiamo 
molto, mangiamo troppo e inquiniamo di più, come si può credere 
che stiamo solo analizzando costi e benefici delle nostre scelte? Eppure 
lo assume ogni azione di governo che mira a imporre comportamenti 
attraverso incentivi monetari, divieti, regole e decreti legge. Che una 
burocrazia del ventesimo secolo possa farci vincere le sfide del ventu-
nesimo non è più credibile. La cosiddetta Nudge Revolution ha inau-
gurato una nuova via per valutare empiricamente l’efficacia degli inter-
venti messi in atto per indirizzare i comportamenti dei cittadini in senso 
virtuoso, facendo leva sulle reali capacità cognitive che sottendono 
ai processi decisionali. Come ogni innovazione, ha generato critiche e 
lodi, antipatie e simpatie. L’articolo bersaglio si chiede se sia giustificata 
proprio ora tutta questa attenzione per i nudge e il loro successo; e se, 
quindi, questo successo non sia altro che una moda passeggera. 

Per quanto riguarda la prima questione, l’articolo bersaglio di Lu-
cia Savadori (2020) trascura la rilevanza della svolta sperimentale in 
economia comportamentale e in particolare i risultati di ottenuti ap-
plicando la metodologia dei RCT alle scienze sociali (qui basti citare 
l’impatto dei lavori di Duflo, Kremer e Banerjee, recentissimi Nobel 
per l’economia), e la conseguente mole di evidenza scientifica sulla ef-
ficacia sul campo di queste misure. Non collocare i nudge in questa 
prospettiva significa pregiudicare la valutazione della loro portata, in 
termini sia di metodologia sia di risultati, impedendo di comprendere 
perché oggi siano in auge. 

La seconda domanda è però quella centrale all’articolo, ossia se i 
nudge siano o meno solo una moda, intesa qui come «un nuovo modo 
per chiamare una vecchia pratica» (p. 356). Per vagliare la questione 
della innovatività delle tecniche di nudging, l’autrice suggerisce una 
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analisi dei meccanismi che ne stanno alla base, ritenendo di poter 
concludere che questi siano noti alla psicologia da svariati decenni: 
rinforzi positivi e negativi, legge del minimo sforzo, principio di av-
versione alle perdite, e così via (p. 362).

ora, dal fatto che i principi alla base dei nudge siano noti da anni, 
non segue per questo che le tecniche dei nudge non siano innovative. 
Si prenda il caso di una tecnica chirurgia innovativa, mettiamo, la di-
versione biliopancreatica per contrastare l’obesità; questa potrebbe 
essere spiegata anche da un fisiologo di 70 anni fa in termini di bile 
e succhi pancreatici che partecipano all’assorbimento dei macronu-
trienti, ma non per questo ciò dimostra che tale tecnica non sia inno-
vativa ed efficacie (e pertanto solo una moda). (all’opposto, vi sono 
tecniche del passato che solo la fisiologia di oggi può spiegare, ma ciò 
non toglie che siano retrograde). Inoltre, la premessa secondo cui i 
nudge siano spiegabili da questi principi «classici» è in contraddizione 
con quanto l’autrice stessa afferma poche pagine dopo: ovvero che è 
tutt’ora assente una analisi soddisfacente dei meccanismi psicologici 
che stanno dietro a queste tecniche (p. 373).

ma al di là di queste criticità, ci preme offrire un punto di vista pro-
positivo, riconoscendo che occorre fare di più per individuare i mecca-
nismi alla base del funzionamento dei nudge. Da ricercatori, non può 
essere sufficiente il punto di vista del paradigma evidence-based per cui 
ci si limita a constatare l’efficacia di una pratica, a prescindere da rico-
struzioni teoriche. Se ciò è pienamente accettabile da un punto di vista 
pragmatico, non lo è da una prospettiva scientifica, sia per compren-
dere meglio i nudge già noti, sia per generarne di nuovi più efficaci e 
adatti alle specifiche circostanze1. Come è noto, al contrario di approcci 
che sfruttano premi e punizioni (come tasse, divieti, e incentivi econo-
mici) o anche semplici informative su costi e benefici di un compor-
tamento, l’approccio nudge fa leva non sulle nostre capacità cognitive 
astratte e deliberative, ma su quei sistemi cognitivi impliciti, rapidi ed 
automatici. Ed è proprio sul versante della sua fondazione neuro-cogni-
tiva che va cercata, a nostro parere, la valenza innovativa dei nudge. 

a questo scopo presentiamo una possibile strada per la ricerca 
futura, mostrando come il collegamento tra il concetto di nudge e 
quello di design sia particolarmente virtuoso, e in nessun modo qual-
cosa sminuente (come vorrebbe l’autrice, p. 373). Si pensi alla no-
zione di affordance, originariamente sviluppato da James Gibson nel 
suo ormai classico L’Approccio ecologico alla Percezione Visiva (1979). 

1 un limite della prospettiva evidence-based, nonché del machine learning (basato su 
principi affini), è anche quello di poter esportare una certa conclusione su un dominio 
diverso da quello su cui si è sviluppata: questo richiede che i due domini siano analo-
ghi per proprietà rilevanti, ma non sapendo cosa ci sia alla base non siamo in grado di 
riconoscere se tale analogia vi sia oppure no.
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Nella sua formulazione originale, «le affordance dell’ambiente sono 
ciò che questo offre all’animale, ciò che l’ambiente fornisce o prov-
vede» (Gibson, 1979, p. 193). Esempi di affordance sono i sentieri da 
percorrere, le superfici su cui appoggiarsi, le maniglie da afferrare. 
Più di recente, le affordance sono state riprese e studiate dalle scienze 
cognitive, inserendole per esempio all’interno dello stimulus-response 
(S-R) compatibility paradigm (Tucker e Ellis, 1998), mentre altri au-
tori hanno studiato il ruolo del contesto nel modulare l’interazione tra 
soggetto e affordance (Bub e masson, 2010; Costantini, ambrosini, 
Tieri, Sinigaglia, e Committeri, 2010)2. 

L’estensione di questo concetto all’ambito del design è dovuta a 
Donald Norman (1988)  –  non senza qualche conflitto con l’uso di 
Gibson. In particolare, Norman intende con affordance certe pro-
prietà che gli oggetti hanno in relazione a noi e rappresentano per noi 
suggerimenti o indizi su come interagire con essi, talvolta agevolando 
lo svolgimento di queste azioni stesse. aggiungere un manico a una 
ciotola significa suggerire e facilitare un modo di afferrarla, mentre un 
manico più meno bene congegnato sarà, nel gergo dei designer, uno 
manico con alta o bassa affordance. 

Può sembrare che il controllo dei nostri atti motori dipenda intera-
mente dalla consapevolezza sensoriale dell’ambiente che ci circonda, 
ma ci sbagliamo. Il filosofo andy Clark parla a tal proposito di As-
sumption of experience-based Control, che consiste nella illusoria con-
vinzione che le azioni che compiamo sugli oggetti nel nostro campo 
visivo facciano uso delle stesse rappresentazioni mentali della nostra 
percezione cosciente (Clark, 2002). Dal punto di vista neuro-funzio-
nale, bisogna rifarsi alla teoria delle due vie della visione di milner e 
Goodale (1992): la via ventrale (ventral stream) veicola informazioni 
necessarie per la percezione consapevole degli stimoli, mentre la via 
dorsale (dorsal stream) informazioni per il controllo dell’azione («the 
dorsal stream’s principal role is to provide real-time “bottom-up” visual 
guidance of our movements online», milner, 2012, p. 2289). 

È proprio in corrispondenza della via dorsale che le basi neurali 
della percezione delle affordance sono state individuate. La ricerca in 
merito mostra che la percezione delle affordance si basa su un circuito 
che coinvolge in particolare l’area intraparietale anteriore (aIP) e la 
corteccia premotoria ventrale (F5 nel macaco). L’informazione visiva 
procede dall’area visiva primaria (V1) in direzione dorsale per rag-
giungere aIP. In quest’area vengono codificate le affordance dell’og-
getto, parcellizzando l’informazione visiva per poi attivare selettiva-
mente alcuni circuiti motori di F5 congruenti con le affordance sele-
zionate (Rizzolatti e Sinigaglia, 2006, p. 35). 

2 Per una ricostruzione del concetto di affordance e delle sue varie definizioni, cfr. 
Chong e Proctor (2019). 
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Le affordance sono dunque rilevanti proprio perché, indipenden-
temente dal nostro controllo cosciente (o parallelamente a questo), e 
dunque «in automatico», determinano una pre-attivazione di certe rap-
presentazioni motorie della nostra corteccia frontale. Le affordance gui-
dano così le nostre azioni, semplificando il carico cognitivo (cui altri-
menti saremmo sottoposti) legato alla scelta e alla esecuzione degli atti 
motori. Pre-attivando certi programmi motori, viene presentato al sog-
getto un possibile corso d’azione come il più saliente e il più «naturale» 
rispetto a tutti gli altri: anche senza aver mai visto una tazza, a ciascuno 
di noi verrebbe da afferrarla dal manico e non dalla base. In merito ai 
nudge, il punto è proprio questo: l’architetto delle scelte mira a far per-
cepire al soggetto un certo corso d’azione come il più spontaneo, senza 
metterlo di fronte a decisioni esplicite di costi e benefici (alto carico co-
gnitivo), ma inclinando le sue scelte in direzione di percorsi più favo-
revoli. Le affordance sembrano fatte apposta per questo scopo, e infatti 
si potrebbero riclassificare molti nudge in termini del successo della 
loro affordance (per esempio cestini per il riciclaggio, disinfettanti per le 
mani negli ospedali, e scale fisse al posto delle scale mobili, ecc.). 

Paragonare affordance e nudge non è del tutto una novità per lo hu-
man-centred design (e.g. min e Jung, 2013), ma finora nessuno ha sug-
gerito di intendere le affordance come base per i nudge: un approccio 
che miri cioè a individuare alcuni dei meccanismi neuro-funzionali die-
tro i nudge affordance-based (come il circuito aIP-F5), per poi ricercare 
i «principi ponte» per collegare la ricerca di base sulle affordance e l’ap-
proccio nudge. Ciò significherebbe contribuire a una spiegazione scien-
tifica del funzionamento delle tecniche di nudging, e, su questa base, 
poter migliorarle e soprattutto proporne di nuove. 

a titolo esemplificativo, la ricerca su come la percezione delle affor-
dance sia modulabile dal contesto ha portato alla luce un interessante 
meccanismo: sebbene una affordance distante dal soggetto non eliciti 
nessuna attivazione delle rappresentazioni motorie relative, è stato pos-
sibile mostrare che queste rappresentazioni vengono attivate qualora, 
vicino a quell’oggetto, sia presente un altro individuo che sia in grado 
di interagire con quella affordance (Costantini, Committeri e Sinigaglia, 
2011). Questo fenomeno si verifica anche grazie a semplici raffigura-
zioni, senza cioè la presenza di individui reali. In via esplorativa, chi ra-
gionasse in questa ottica vedrebbe subito l’opportunità di sfruttare que-
sto principio cognitivo per elicitare siffatte rappresentazioni motorie nei 
confronti oggetti rilevanti per i nudge (dispenser di disinfettante, cibi 
salutari e così via), posizionando vicino a questi bersagli delle raffigura-
zioni di soggetti umani come quella dell’esperimento citato. 

In conclusione, riteniamo che la tesi per cui i nudge siano solo 
una moda perché il loro funzionamento è spiegabile da principi già 
noti della psicologia «classica» non sia né interessante né utile; men-
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tre suggeriamo di guardare ai nudge in termini di affordance al fine di 
gettare luce sui principi cognitivi e le strutture neuro-funzionali sot-
tesi a essi. Questo framework potrebbe così rappresentare un impor-
tante riferimento per l’ideazione di nuovi nudge, la cui efficacia potrà 
essere messa alla prova in laboratorio e sul campo. 
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