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Affordance

In termini generali, con “affordance” si indicano le possibilità 

(o inviti) offerte a un soggetto che opera all’interno di uno spe-

cifico ambiente a compiere determinate azioni senza incor-

rere in difficoltà o senza rischi di conseguenze indesiderabili. Con riferimento 

a un oggetto, un prodotto o un servizio con “affordance” si intende una sua 

qualità o un’utilità che è immediatamente evidente o disponibile all’utente.
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Il termine affordance viene introdotto 

nell’ambito della psicologia da James 

Gibson negli anni Settanta dello scor-

so secolo come nuovo concetto teori-

co [Gibson, 1977; 1979]. Partendo dal 

significato del verbo “to afford” (po-

tersi permettere di), con affordance di 

un “ambiente” Gibson intende ciò che 

esso offre all’”animale” (organism), ciò 

che è in grado di fornire di positivo 

o negativo. Le affordances non corri-

spondono meramente alle proprietà 

fisiche dell’ambiente, sussistono sem-

pre nella relazione con gli organismi. 

Sono proprietà dell’ambiente “misura-

te rispetto all’animale”, alle implicazio-

ni relative allo svolgimento di una sua 

attività e alle sue caratteristiche fisi-

che e dimensioni, e secondo i tempi 

dei suoi processi biologici.

Se, ad esempio, una superficie terre-

stre ha come proprietà fisiche quelle 

di essere quasi orizzontale, quasi piat-

ta, sufficientemente estesa e rigida, 

allora la superficie offre all’animale 

l’affordance di sostegno per attività 

che esso intende svolgere. Tuttavia, lo 

stesso ambiente naturale presenta af-

fordance diverse per soggetti con ca-

ratteristiche biologiche diverse, come 

animali, insetti e esseri umani. Durante 

lo sviluppo, un bambino impara co-

gliendo spontaneamente le affordan-

ces dell’ambiente e degli oggetti con 

cui ha esperienze sensoriali, manipo-

landoli e percependone gli stimoli e le 

opportunità d’uso. Impara per similitu-

dine, come nuovi oggetti possono fa-

vorire azioni simili ad altri di cui ha già 

avuto esperienza e imparando a usare i 

manufatti, impara le pratiche condivise 

della società entrandone a far parte.

Per definire le affordances Gibson 

utilizzava il costrutto linguistico phra-

sal verb + able, così, ad esempio, una 

sostanza come una mela è eat-able 

(mangiabile), un oggetto come una 

pietra è throw-able (lanciabile), rispet-
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to alle capacità umane. Nell’ambito del 

design, il concetto di affordance di Gi-

bson viene preso come riferimento (e 

adattato) per definire la relazione tra 

gli utenti umani e gli artefatti proget-

tati e permette di comprendere meglio 

i modi in cui gli utenti finali interagi-

scono con i prodotti. Così, nel design, 

con affordance si fa riferimento alle 

reali possibilità di azione di un utente 

quando interagisce con un artefatto o 

con un servizio progettato per esse-

re da esso adottato. Attraverso il libro 

dello psicologo americano Donald Nor-

man, The Psicology of Everyday Things 

(1988), il termine affordance diventa 

centrale nell’interaction design e nello 

user centered design. 

Norman inserisce l’affordance nella 

lista di princìpi indicati ai progettisti 

per realizzare prodotti facili da utiliz-

zare ed efficaci, essi sono: Visibilità, 

Feedback, Modello concettuale chiaro, 

Affordance,

Utilizzo di significanti, Mapping na-

turale nella relazione tra gli elementi 

dell’interfaccia, Vincoli per prevenire 

gli errori. Questi principi costituisco-

no un punto di riferimento per l’evolu-

zione degli approcci relativi allo User 

Experience design (UX) e nel design di 

prodotti digitali e interattivi che forni-

scono all’utente in modo immediato e 

quasi spontaneo informazioni su quali 

azioni compiere e come eseguirle per 

utilizzare il prodotto. Rispetto alla defi-

nizione di Gibson, in cui le affordance 

sono presenti nell’ambiente indipen-

dentemente dal fatto che i soggetti le 

colgano, in questo caso è più impor-

tante esplorare le “affordance percepi-

te”, prendendo in considerazione an-

che la capacità fisiche di un soggetto 

(utente), ma anche dai suoi obiettivi, 

conoscenze ed esperienze passate. La 

definizione di Norman di “affordance” 

(percepite) coglie la probabilità che il 

soggetto compia un’azione spinto dal-

le condizioni e dagli inviti che riesce a 

comprendere quasi spontaneamente, 

senza interventi esterni o mediazioni. 

Nell’acquisizione del concetto di affor-

dance nell’ambito del design il signifi-

cato si è arricchito rispetto all’originale 

definizione di Gibson. 

L’affordance non è solo atto percetti-

vo o una reazione percettivo-motoria 

a uno stimolo o caratteristica dell’am-

biente, essa è una rappresentazione 

dell’ambiente da parte del soggetto in 

cui gli aspetti culturali, la rappresenta-

zione funzionale, gli aspetti somatico/

funzionali e le proprie motivazioni, inte-

ressi, valori, obiettivi e desideri a lungo 

termine, finalità, sensibilità di apprez-

zare ciò che sta accadendo e capacità 

di reagire in modo fluido e intelligente 

hanno un ruolo fondamentale. 

Per i designer studiare l’affordance di 

un prodotto (fisico o digitale) o un ser-

vizio significa anticipare il modo in cui 

esso può essere compreso dall’utente 

e, in definitiva, realmente utilizzato e 

accessibile.

Studiare l’affordance di un prodotto 

significa in definitiva analizzare tutte 
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le possibilità di agire su un prodotto 

considerando le sue potenzialità che 

possono supportare l’azione dell’uten-

te senza richiedere memoria, inferenza 

e l’ulteriore interpretazione.

Considerare l’affordance nel design di 

prodotto parte dal presupposto che la 

percezione di un oggetto attraverso i 

sensi prepara il cervello umano a com-

piere l’azione che l’oggetto permette 

e suggerisce. Nella ricerca nell’ambito 

del design l’elemento di interesse è, 

nella maggior parte dei casi, il livello 

di affordance percepita in base alle 

caratteristiche strutturali del manufat-

to, cioè la comprensione diretta e im-

mediata dell’uso e della funzione che 

l’utente ha senza che sia necessario 

fornire istruzioni esplicite e fare sfor-

zi cognitivi inutili. Il concetto di affor-

dance si pone a cavallo del design (in-

centrato sul prodotto) e della scienza 

cognitiva (incentrata sull’uomo), supe-

rando la prospettiva in cui il design del 

prodotto si limita ai modelli funzionali 

e alle qualità. Il concetto offre un ter-

reno di ricerca comune per designers 

e scienziati cognitivi, e consente ai 

primi di applicare meglio le intuizioni 

della scienza cognitiva per migliorare 

il modo in cui le persone sperimentano 

i prodotti, offrendo allo stesso tempo 

agli scienziati cognitivi l’opportunità 

di ottenere informazioni più approfon-

dite sulle esperienze degli utenti dal-

le valutazioni di successi e fallimenti 

progettuali [Flach et al., 2017]. Così 

come gli altri princìpi del design antro-

pocentrico definiti da Norman, anche 

quello di affordance ha un’importanza 

fondamentale nell’ambito della proget-

tazione delle interfacce digitali human 

centered.

In quest’ambito Norman definisce 

quattro princìpi per garantire una 

buona affordance delle interfacce: ri-

spettare convenzioni e abitudini con-

solidate, utilizzare testi che spieghino 

e descrivano l’azione desiderata, uti-

lizzare metafore, come ad esempio lo 

scheumorfismo (grafica che richiama 

caratteristiche estetiche di altri ambiti 

per garantire riconoscibilità e un’effi-

cace azione di segnale), utilizzare un 

modello concettuale coerente che pos-

sa essere appreso con facilità.

Rebecca A. Hayes, docente alla Illinois 

State University, definisce le Paralin-

guistic Digital Affordances (PDA) come 

le forme leggere di comunicazione non 

verbale fornite in risposta ai contenuti 

dei social media di un’altra persona. Le 

interazioni tipo “likes”, a esempio di 

PDA, sono inviti rappresentati da sim-

boli semplici e immediatamente com-

prensibili a cui corrispondono messag-

gi altrettanto semplificati.

Il concetto di affordance, così come 

definito nell’ambito del design, è uti-

lizzato nel marketing perché consente 

di anticipare il modo in cui i nuovi pro-

dotti possono essere compresi e pos-

sono avere successo sul mercato.

Nell’ambito economico si utilizza l’ag-

gettivo affordable per un bene o un 

servizio accessibile a un utente grazie 

Affordance



53

a un costo sostenibile. In questo caso 

il costo, conveniente o comunque tale 

da non rappresentare una barriera, è 

considerata un’affordance.
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