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Introduzione 

I social network stanno diventano parte integrante del nostro quotidiano; infatti, al giorno 

d’oggi è in continuo aumento il numero di persone connesse online (Starri, 2022).  Le 

nuove generazioni italiane, per postare e condividere foto e/o video, prediligono l’uso di 

social media quali Instagram e Tik Tok; quest’ultimo ha riscontrato una crescita rispetto 

all’anno 2021 (Starri, 2022). 

L’esposizione a immagini e video social1 raffiguranti donne che si conformano agli 

standard di bellezza culturali è correlata all’interiorizzazione di canoni di bellezza 

idealizzati, associata a sua volta con auto-oggettivazione e body monitoring (Vandenbosh 

& Eggermont, 2012; Feltman & Szymanski, 2018). Ciò può incoraggiare le donne al 

confronto sociale e può impattare sulla soddisfazione corporea (Lewallen & Behm-

Morawitz, 2016; Guizzo et al., 2021). Nel caso di bassa soddisfazione corporea, 

combinata ad un intenso utilizzo dei social media, è emerso, inoltre, un maggiore 

desiderio di ricorrere alla chirurgia estetica (de Vries et al., 2014).  

La tendenza all’auto-oggettivazione è stata riscontrata anche in seguito all’esposizione a 

contenuti legati al movimento di Body Positivity, emerso negli ultimi anni, la cui 

esposizione è collegata al miglioramento dell’umore e della soddisfazione corporea 

(Cohen et al., 2019a). 

Instagram e TikTok diventano, quindi, ambienti potenzialmente idealizzati e 

intrinsecamente oggettivanti, ma al contempo potenziali veicoli di messaggi di body 

positivity.  

Il presente lavoro di tesi, che trae ispirazione dallo studio di Cohen et al. (2019a), ha lo 

scopo di indagare l’influenza che contenuti social, legati all’ideale di bellezza e 

sessualizzati vs. contenuti di body positivity sessualizzati e non sessualizzati, possono 

esercitare su: il confronto sociale, la soddisfazione corporea, l’auto-oggettivazione e 

l’intenzione verso la chirurgia estetica di giovani donne tra i 18 e 35 anni.  

Nonostante l’attualità dell’argomento, nessuno studio precedente ha indagato l’effetto 

dell’esposizione a contenuti di body positivity sull’intenzione di sottoporsi ad interventi 

 
1 Nel presente lavoro di tesi, con i termini “immagini social” e “video social” si intendono i contenuti 

pubblicati dagli utenti sui social media. 
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di chirurgia estetica e separatamente l’effetto dell'esposizione a contenuti di body 

positivity sessualizzati vs. non sessualizzati.  

Il presente studio, da cui nasce questo progetto di tesi, affronta tali lacune.      

 

Questo elaborato si compone di tre capitoli. Nel primo capitolo saranno introdotti i 

riferimenti teorici e le evidenze empiriche che hanno guidato la realizzazione del presente 

studio. Si partirà definendo il costrutto di oggettivazione sessuale, per poi introdurre la 

teoria dell’oggettivazione (Fredrickson & Roberts, 1997), che rappresenta un tentativo di 

spiegazione delle conseguenze psicologiche vissute dalle donne all’interno di una cultura 

iper-sessualizzata ed oggettivante. Si proseguirà, quindi, con una disamina delle 

conseguenze intrapersonali di questo fenomeno, integrando gli assunti della teoria 

dell’oggettivazione (Fredrickson & Roberts, 1997) con i più recenti contributi della 

ricerca empirica. Al fine di introdurre gli obiettivi che hanno guidato il presente studio, 

verrà presentato il ruolo fondamentale che i social media hanno nella diffusione 

dell’ideale di magrezza e nel mantenimento di una cultura che oggettiva sessualmente le 

donne. In seguito, si descriverà il movimento del Body Positivity nei social media, 

presentando i più recenti studi sull’argomento. Quindi, il primo capitolo si concluderà 

con la descrizione del ruolo che i social media hanno nel predire ed influenzare le 

intenzioni di giovani donne di sottoporsi ad un intervento di chirurgia estetica. 

Nel secondo capitolo, invece, sarà presentato lo studio sperimentale, delineando gli 

obiettivi e le ipotesi che hanno guidato l’indagine. Saranno illustrati nel dettaglio il 

metodo e gli strumenti utilizzati al fine di verificare le ipotesi di ricerca.  

Infine, dopo aver analizzato i dati raccolti, nel terzo capitolo saranno discussi i risultati 

dello studio, evidenziandone i limiti. 

L’elaborato si conclude con la bibliografia di riferimento a cui segue l’Appendice. 
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1. Riferimenti teorici 

1.1 Oggettivazione sessuale e teoria dell’oggettivazione 

L’oggettivazione è una peculiare forma di deumanizzazione, definita come un processo 

che riduce l’individuo ad un oggetto, strumento da sfruttare e manipolare (Volpato, 2011).  

L’oggettivazione comporta una “frammentazione strumentale nella percezione sociale, 

una divisione della persona in parti che servono scopi e funzioni specifici 

dell’osservatore” (Gruenfeld et al., 2008, p.111). In altre parole, quando entra in gioco 

l’oggettivazione, la persona viene considerata e trattata come se fosse solamente un 

oggetto di consumo che esiste esclusivamente per il soddisfacimento altrui, privandola 

della sua personalità ed individualità.  

Negli ultimi anni, l’attenzione della psicologia sociale si è focalizzata su una specifica 

forma di oggettivazione, ovvero quella sessuale. Il costrutto di oggettivazione sessuale, 

formulato per la prima volta da Kant nella Metafisica dei Costumi (1785) e poi 

approfondito dal pensiero femminista, si focalizza sulla riduzione della donna a mero 

oggetto sessuale (Papadaki, 2007). Secondo Sandra Bartky (1990), rilevante esponente 

della filosofia femminista, l’oggettivazione sessuale avviene “quando le parti o funzioni 

sessuali di una persona vengono separate dal resto della sua personalità e ridotte allo stato 

di meri strumenti oppure considerate come se fossero capaci di rappresentarla nella sua 

interezza” (Bartky, 1990, p. 26). Inoltre, l’autrice distingue tra due diverse tipologie di 

oggettivazione sessuale: un’oggettivazione sessuale che, pur essendo presente, non reca 

danno in quanto non viene negato l’aspetto umano (come all’interno di una relazione 

sessuale desiderata) e un’oggettivazione sessuale che assume i connotati di una forma di 

oppressione quando una persona viene abitualmente identificata con la sua sessualità in 

ogni ambito di vita, anche in contesti in cui questa percezione risulti inadatta e 

indesiderata (Bartky, 1990).  

Nell’oggettivazione sessuale, quindi, la persona viene considerata come un oggetto di 

lussuria che serve unicamente a soddisfare il piacere sessuale di qualcun altro; per questo 

motivo, contano solamente il suo aspetto sessuale e l’attrattività fisica. In tal modo, è 

come se la considerazione di una persona nella sua interezza fosse basata esclusivamente 

sull’identificazione con il suo corpo (Bartky, 1990). 
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Catharine MacKinnon sostiene che “le donne vivono nell’oggettivazione sessuale come 

i pesci nell’acqua” (MacKinnon, 1989, p. 124). Quasi tutte le donne del mondo sono 

accomunate dall’aver subito, almeno una volta, l’esperienza sociale dell’oggettivazione 

sessuale, venendo trattate alla stregua di un semplice corpo (Engeln, 2018). 

L’oggettivazione sessuale costituisce infatti un’esperienza quotidiana pervasiva ed 

inevitabile che le donne subiscono, indipendentemente dalla loro volontà, e da cui sono 

impossibilitate a sfuggire. Molteplici sono le circostanze di vita ed i mezzi attraverso cui 

le donne possono essere oggettivate: commenti sessuali sul corpo femminile, catcalls e 

fischi al passaggio di una donna, rappresentazioni sessualizzate della donna nei media e 

social media rappresentano solamente alcuni esempi. Recentemente, uno studio ha 

dimostrato che le donne sono vittime di almeno una forma di oggettivazione sessuale 

circa ogni due giorni e ogni giorno ne sono testimoni (Holland et al., 2017).  

La forma elettiva attraverso cui l’oggettivazione sessuale si esprime è il cosiddetto 

sguardo oggettivante/sessuale (objectifying/sexual gaze) - ossia l’ispezione visiva del 

corpo delle donne, o di parti di esso, da parte di uomini eterossessuali - che può verificarsi 

sia direttamente negli incontri interpersonali e interazioni con familiari, amici, colleghi, 

sconosciuti, sia indirettamente tramite l’esposizione a media sessualmente oggettivanti 

(Fredrickson & Roberts, 1997).  

Sebbene ogni individuo sia diverso dagli altri ed è contraddistinto da un proprio bagaglio 

emotivo e culturale, le donne sanno bene cosa significhi essere vittime 

dell’oggettivazione sessuale.  

Al fine di spiegare le conseguenze psicologiche vissute dalle donne all’interno di una 

cultura iper-sessualizzata ed oggettivante, Fredrickson e Roberts (1997) hanno formulato 

la teoria dell’oggettivazione.  Tale teoria, basandosi sulla definizione di oggettivazione 

sessuale di Sandra Bartky (1990), afferma che, quando una donna è vittima di 

oggettivazione, ella non viene trattata come un essere umano dotato di pensiero, 

emozioni, obiettivi e desideri, bensì come un semplice corpo, o un insieme di parti di 

esso, che esiste esclusivamente per l’uso e il piacere altrui e che viene valutato a seconda 

del grado di utilità per gli altri. Colei che viene trattata come un oggetto, utile soltanto ad 

appagare gli altri attraverso il proprio aspetto fisico, perde la propria soggettività.   

Si pensi alla soggettività come la realtà interiore, la percezione di sé, i valori, le idee e le 

caratteristiche che esistono indipendentemente dal mondo esterno: la posta in gioco è 
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altissima (Engeln, 2018).  Inoltre, secondo questa teoria, l’oggettivazione sessuale 

conduce all’auto-oggettivazione, ossia la tendenza ad assumere su di sé la prospettiva 

dell’osservatore esterno e trattare sé stesse come un oggetto da guardare e valutare, 

traendo il proprio valore personale unicamente dall’apparenza fisica (Fredrickson & 

Roberts, 1997). Le donne tendono quindi ad interiorizzare i canoni di bellezza promossi 

dalla società e a valutarsi in relazione a questi da una prospettiva esterna, sperimentando 

sé stesse ed il proprio corpo unicamente come un oggetto.  

Fredrickson e Roberts (1997), così come tutti gli autori finora citati, si riferiscono 

all’oggettivazione sessuale come qualcosa che connota esclusivamente le donne, in 

quanto queste, all’interno della cultura occidentale, subiscono maggiori esperienze di 

oggettivazione rispetto alla controparte maschile. Analisi di film, programmi e spot 

televisivi, cartelloni pubblicitari, video musicali, riviste concordano nell’indicare il corpo 

femminile come il principale bersaglio dell’oggettivazione sessuale (Fouts & Burggraf, 

2000; Baker, 2005; Hatton & Trautner, 2011).  

1.2 Auto-oggettivazione: conseguenze intrapersonali 

dell’oggettivazione sessuale 

La teoria dell’oggettivazione (Fredrickson e Roberts, 1997) postula che le ripetute e 

pervasive esperienze di oggettivazione sessuale portino le donne all’interiorizzazione 

dello sguardo oggettivante, fenomeno che le autrici chiamano auto-oggettivazione, 

riferendosi ad un costrutto formulato dal pensiero femminista (es. de Beauvoir, 1952; 

Bartky, 1990). Simone de Beauvoir, ne Il secondo sesso (1952), afferma che quando una 

ragazza si fa donna “essa diventa un oggetto; si sperimenta come oggetto, scopre con 

meraviglia questo nuovo aspetto del suo essere: ha la sensazione di sdoppiarsi; invece, di 

coincidere esattamente con se stessa, comincia a esistere fuori di sé” (de Beauvoir, 1952, 

p. 83). La teoria dell’oggettivazione, parlando di auto-oggettivazione, fa riferimento a 

questo processo di sdoppiamento nella coscienza: la donna assume su di sé lo sguardo 

oggettivante, diventa contemporaneamente valutatrice ed oggetto valutato, che vede e 

tratta il proprio corpo come un oggetto da curare, adornare per il piacere altrui (de 

Beauvoir, 1952; Bartky, 1990; Fredrickson & Roberts, 1997). A causa di ciò, gran parte 

della coscienza della donna è occupata dalle preoccupazioni sul proprio aspetto fisico. 
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L’auto-oggettivazione implica quindi l’adozione di una prospettiva in terza persona sul 

sé corporeo a cui consegue la sperimentazione di sé e del proprio corpo unicamente come 

un oggetto da guardare e valutare sulla base del solo aspetto fisico (Fredrickson & 

Roberts, 1997). Ossia, le donne imparano a pensare a sé stesse come a dei corpi, degli 

oggetti disponibili per l’uso ed il piacere altrui e ad autodefinirsi in termini non di capacità 

e competenza, ma di apparenza fisica, traendo il loro valore personale unicamente 

dall’essere belle ed apprezzabili. L’auto-oggettivazione, concettualizzata all’interno di 

una cultura in cui una donna è vista come un “buon oggetto” quando soddisfa l’ideale 

culturale di essere “sexy”, porta le donne a considerare e controllare il proprio corpo più 

in termini di desiderabilità sessuale verso gli altri che in termini di salute, benessere, 

propri desideri, risultati o competenze (American Psychological Association [APA], 

2007).  

Assumere su di sé la prospettiva dell’osservatore esterno, porta la donna a diventare 

consapevole di come appare il proprio corpo all’esterno e ad attribuire maggiore 

importanza ai propri attributi fisici osservabili anziché a ciò che prova ed a ciò che il 

proprio corpo le permette di fare. Le domande “Come mi sento? Cosa provo?” vengono 

sostituite da “Come appaio agli altri?” (Calogero, 2012; Pacilli, 2012). È come se la 

persona si sentisse costantemente davanti ad uno specchio pur non trovandosi di fronte 

ad esso (Engeln, 2018). 

Fredrickson e Roberts (1997) notano come donne e ragazze, fin dalla tenera età, 

apprendono che il loro aspetto fisico sarà fonte di attenzione pressoché costante e con il 

tempo interiorizzano la consapevolezza che gli altri lo giudicano. Se l’esteriorità di una 

donna viene continuamente valutata dagli altri, ella finisce per giudicarla a sua volta, 

diventando costante osservatrice di sé stessa. 

Le donne apprendono che ciò che la società premia è la bellezza e che alle donne 

considerate attraenti spettano diversi benefici, come il successo economico e sociale (e.g., 

Walster et al., 1966; Berscheid et al., 1971; Margolin & White, 1987). Perciò, l’attenzione 

che le donne rivolgono verso il proprio aspetto fisico diventa un modo per anticipare 

come saranno viste e trattate dagli altri (Fredrickson & Roberts, 1997).  

L'auto-oggettivazione può caratterizzare alcune donne più di altre: può essere sia una 

caratteristica individuale (che quindi può variare da persona a persona) sia una risposta 

indotta da fattori contestuali. Studi in questo ambito distinguono infatti un’auto-
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oggettivazione di tratto (stabile nel tempo) da un’auto-oggettivazione di stato2 

(temporanea; Miner-Rubino et al., 2002). La prima si riferisce alla tendenza stabile e 

pervasiva a relazionarsi con il proprio corpo preoccupandosi per il proprio aspetto fisico 

ed osservandosi di continuo con una prospettiva esterna; la seconda, invece, viene 

innescata da situazioni ambientali sessualmente oggettivanti, come l’esposizione ad un 

certo tipo di immagini oggettivanti o ricevere catcalls, sguardi e commenti negativi/di 

apprezzamento sul proprio aspetto fisico nel qui ed ora (Miner-Rubino et al., 2002). 

Maggiore è l’interiorizzazione del messaggio culturale deumanizzante 

dell’oggettivazione, maggiore è la probabilità che l’auto-oggettivazione diventi 

un’esperienza stabile nel tempo (Pacilli, 2012). 

L’auto-oggettivazione si caratterizza per la costante e persistente sorveglianza corporea, 

definita dalle autrici body monitoring, che induce le donne a monitorare e confrontare 

costantemente il proprio corpo ed aspetto esteriore con quello culturalmente accettato. La 

costante sorveglianza corporea promuove una serie di conseguenze esperienziali e 

psicologiche negative: (a) una generale insoddisfazione ed (b) un senso di vergogna (body 

shame) per il proprio corpo; (c) l’insorgenza di stati ansiosi (appearance anxiety) ed 

emozioni negative legate all’aspetto; (d) la diminuzione di esperienze di flusso (ovvero 

quello stato psicologico inconsapevole di completa immersione e massima gratificazione 

che si sperimenta durante lo svolgimento di una certa attività fisica o mentale), 

compromettendo così la concentrazione; (d) una ridotta consapevolezza enterocettiva 

(Fredrickson & Roberts, 1997).  

Decenni di ricerche concordano nell’affermare che il guardarsi con la prospettiva di un 

estraneo ha un impatto negativo sul benessere psicologico e sulle abilità cognitive delle 

donne (per una review si veda Moradi & Huang, 2008). Concentrarsi sul proprio aspetto 

esteriore finisce per andare a discapito della performance cognitiva, in quanto richiede un 

investimento di energie che saranno sottratte ad altre attività. Ciò è stato chiaramente 

dimostrato dagli studi che hanno adottato il paradigma di ricerca del “costume da bagno” 

(Fredrickson et al., 1998; Quinn et al., 2006a). Ai partecipanti, sia donne che uomini, è 

stato chiesto di indossare - da soli, ma in una stanza dotata di specchi – un costume da 

 
2 Alcuni autori, nel tentativo di fornire un’operazionalizzazione dei due costrutti, hanno modificato la 
terminologia sostituendo “auto-oggettivazione di tratto” con “auto-oggettivazione dichiarata” e “auto-
oggettivazione di stato” con “auto-oggettivazione intensificata sperimentalmente” (i.e. indotta in 
laboratorio; si veda Moradi & Huang, 2008). 
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bagno o un maglione, a seconda delle condizioni sperimentali, e di rispondere ad un test 

di matematica. Le donne in costume da bagno fornivano prestazioni peggiori rispetto alle 

donne in maglione, a conferma quindi dell’ipotesi che l’auto-oggettivazione, innescata da 

uno stimolo contestuale, e il conseguente body monitoring interferiscono con le risorse 

cognitive necessarie a svolgere un test; per gli uomini, invece, non sono emerse differenze 

fra le due condizioni sperimentali (Fredrickson et al., 1998; Quinn et al., 2006a). 

In particolare, nello studio di Quinn et al. (2006b) le donne che indossavano un costume 

da bagno ottenevano risultati peggiori nel test di Stroop, probabilmente proprio perché 

parte delle loro energie cognitive era impegnata nella sorveglianza corporea.  

La teoria dell’oggettivazione, inoltre, postula che il continuo monitoraggio del proprio 

corpo, connesso ad uno stato di auto-oggettivazione, può ostacolare o ridurre la cosiddetta 

consapevolezza enterocettiva. A conferma di ciò, una ricerca di Myers e Crowther (2008), 

ha dimostrato che maggiore è l’auto-oggettivazione di una donna, più questa fatica a 

riconoscere i propri stati interni come fame, sazietà ed emozioni. 

Secondo la teoria dell’oggettivazione, l’incessante esposizione ad immagini mediatiche 

di corpi in linea con l’ideale culturale di bellezza femminile (i.e. donna magra, giovane, 

bianca, con pelle liscia ed un corpo privo di imperfezioni) spinge le donne ad 

interiorizzare quell’ideale (Fredrickson & Roberts, 1997). L’ideale di bellezza 

interiorizzato porterebbe le donne ad un inevitabile confronto tra il proprio corpo e il 

corpo ideale rappresentato e, poiché quest’ideale è irraggiungibile per la maggior parte 

delle donne, esse usciranno sconfitte da quel confronto. È questa sconfitta, l’impressione 

che il proprio corpo non è come dovrebbe essere, a creare il body shame (Fredrickson & 

Roberts, 1997).  La vergogna non equivale al senso di colpa, non riguarda qualcosa che 

la persona stessa ha fatto, ma ciò che la persona è a livello interiore (Engeln, 2018). Il 

senso di vergogna è difficile da eliminare e sarebbe alla base di molte azioni che le donne 

intraprendono per modificare, abbellire il proprio corpo nel tentativo di raggiungere 

l’ideale corporeo desiderato: esercizio fisico, diete, uso di cosmetici, fino allo sviluppo di 

condotte alimentari disfunzionali e al ricorso alla chirurgia estetica.  

Inoltre, secondo la teoria dell’oggettivazione, la consapevolezza che, indipendentemente 

dalla propria volontà, il proprio corpo potrebbe essere valutato da uno sguardo 

oggettivante può generare uno stato di ansia (appearance anxiety) legato al non sapere 

come il proprio corpo possa apparire agli altri. Per alleviare quest’ansia, la donna è 
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costretta a mettere in atto una costante sorveglianza corporea (body monitoring), 

assumendo su di sé una prospettiva in terza persona (Fredrickson & Roberts, 1997).  

Secondo Fredrickson e Roberts (1997), l’accumularsi di queste esperienze soggettive 

negative può spianare la strada allo sviluppo di tre disturbi psicologici quali: depressione, 

disfunzioni sessuali e disturbi alimentari. L’ansia e la vergona legate al proprio aspetto 

fisico possono indurre uno stato di impotenza e favorire così l’insorgere di un disturbo 

depressivo. Inoltre, l’ansia e la vergogna per il proprio corpo, connesse ad un incessante 

body monitoring, possono inibire la capacità delle donne di riconoscere e concentrarsi 

sulle proprie sensazioni corporee e desideri sessuali, ostacolando così il raggiungimento 

del piacere durante un rapporto sessuale. Infine, il tentativo di raggiungere l’inarrivabile 

ideale di bellezza proposto dalla società può contribuire alla messa in atto di condotte 

alimentari disfunzionali che possono progredire in veri e propri disturbi alimentari 

(Fredrickson & Roberts, 1997). 

La ricerca ha offerto numerose evidenze sperimentali a supporto degli assunti della teoria 

dell’oggettivazione. La review di Moradi e Huang (2008), tramite l’analisi di ricerche 

sperimentali e studi correlazioni sull’oggettivazione sessuale pubblicati nel primo 

decennio dalla formulazione della teoria, ha convalidato la relazione tra auto-

oggettivazione, body monitoring, body shame e appearance anxiety, e il legame tra questi 

costrutti e il rischio di depressione, ridotta soddisfazione sessuale e disturbi alimentari. 

Inoltre, gli studi analizzati hanno dato conferma del ruolo delle esperienze di 

oggettivazione sessuale (tra cui l’esposizione a media sessualmente oggettivanti) come 

anticipatori dell’auto-oggettivazione e di ciò che ne consegue (Moradi & Huang, 2008). 

Oltre a ciò, la review ha mostrato che l’interiorizzazione degli ideali culturali di bellezza 

funge da mediatore nella relazione tra esperienze di oggettivazione sessuale e di auto-

oggettivazione. Ciò è stato avvalorato da ulteriori ricerche (Vandenbosh & Eggermont, 

2012; Feltman & Szymanski, 2018), le quali hanno scoperto che l’esposizione a mass 

media e social media sessualmente oggettivanti è associata all’interiorizzazione dei 

canoni di bellezza proposti, che a sua volta è correlata ad auto-oggettivazione e body 

monitoting. La ricerca, quindi, conferma il ruolo esercitato dai media nella diffusione 

dell’ideale di bellezza, la cui interiorizzazione può condurre ad una maggiore auto-

oggettivazione e un più frequente body monitoring. 
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1.3 Social-media: effetti su immagine e soddisfazione corporea  

È risaputo che i mass media e social media giocano un ruolo decisivo nella cultura 

dell’oggettivazione sessuale, andando ad influenzare le norme sociali percepite e gli 

standard di bellezza culturali, tramite la diffusione di contenuti che propongono 

un’immagine stereotipata e sessualizzata della donna (Grabe et al., 2008; Cohen et al., 

2019a). Diversi studi hanno dimostrato che l’esposizione a immagini di donne conformi 

all’ideale di magrezza nei media, come per esempio in televisione e nelle riviste, può 

condurre ad auto-oggettivazione, insoddisfazione corporea, maggiore interiorizzazione 

dell’ideale di bellezza e condotte alimentari disfunzionali nelle donne (Groesz et al., 

2002; Grabe et al., 2008; Harper & Tiggemann, 2008). 

Se fino a qualche tempo fa la televisione, le riviste e i film giocavano un ruolo 

fondamentale nella diffusione dell’ideale di magrezza e nel mantenimento di una cultura 

che oggettiva sessualmente le donne, oggi i corrispettivi online hanno acquisito sempre 

più potenza, tanto da mettere in ombra i media tradizionali (Bair et al., 2012; Engeln, 

2018; Starri, 2022).  

Sempre più le persone utilizzano i social media come principale fonte per ricavare 

informazioni in merito alle norme sociali e agli standard di bellezza (Bair et al., 2012). 

Al giorno d’oggi, infatti, è in continuo aumento il numero di persone connesse online: 

nell’ultimo anno si è riscontrata una crescita a livello globale di ben 424 milioni di utenti 

social, il 10% in più rispetto all’anno precedente (Starri, 2022). Uno studio del 2018 del 

Pew Research Center ha rilevato che in tutto il mondo sono ben oltre 3 miliardi le persone 

che utilizzano i social media, di cui l’88% sono giovani donne e uomini che 

quotidianamente sono utenti attivi sui social, ma le prime vi trascorrono più tempo (Pew 

Research Center, 2018).  

Instagram e TikTok sono tra i social media che godono di un seguito particolarmente forte 

fra i giovani: di fatto, la maggior parte dei giovani tra i 18 e 29 anni dichiara di utilizzare 

Instagram (71%) e TikTok (50%; Pew Research Center, 2021).  

Il mondo digitale dei social media, rispetto a quello reale, permette all’utente di mostrare 

agli altri una rappresentazione regolata e controllata di sé, attraverso la possibilità di 

modificare a proprio piacimento foto e video prima di condividerli sulle piattaforme, 

ricorrendo alla selezione dello scatto e della registrazione migliore tra centinaia, alla 

scelta di luci e pose che fanno apparire al meglio e di filtri e applicazioni per correggere 
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quei tratti percepiti, dalla società, come imperfezioni (Fox & Vendemia, 2016; Cohen et 

al., 2018). In questo modo è offerto un costante flusso di immagini, video e messaggi 

meticolosamente curati che indirettamente promuovono dei canoni di bellezza idealizzati 

e sempre più distanti dalla realtà. 

Due sono gli ideali di bellezza predominanti sui social media: thinspiration, cioè 

immagini e video intesi a ispirare la perdita di peso, e fitspiration, cioè immagini e video 

motivazionali progettati per ispirare le persone a raggiungere degli obiettivi di fitness 

(Cohen et al., 2019b). Analisi di contenuti social di thinspiration e fitspiration rivelano 

che le immagini proposte ritraggono donne con un fisico magro, atletico che posano in 

bikini o abiti molto aderenti che rilevano i loro corpi mentre assumono delle pose 

sessualmente oggettivanti (Ghaznavi & Taylor, 2015; Carrotte et al., 2017; Tiggemann & 

Zaccardo, 2018). Inoltre, la maggior parte delle immagini è accompagnata da messaggi 

che celebrano gli ideali di magrezza, oltre a promuovere diete ed esercizio fisico al fine 

di raggiungere determinati standard fisici (e.g., Simpson & Mazzeo, 2017; Wick & 

Harriger, 2018). Si potrebbe presumere che la fitspiration, rispetto alla thinspiration, 

abbracci un ideale più sano in quanto è stata progettata per promuovere l’esercizio fisico 

e la salute; tuttavia, Boepple e Thompson (2016) hanno dimostrato che non vi sono 

differenze tra i contenuti di fitspiration e thinspiration in termini di effetti psicologici. Di 

fatto, entrambi inducono vergogna per il proprio fisico e peso corporeo, contengono la 

stessa quantità di immagini sessualmente oggettivanti e di frasi/messaggi che 

stigmatizzano il peso, collegando il cibo al senso di colpa e incoraggiando abitudini 

alimentari pericolose (Boepple & Thompson, 2016). 

I social media, essendo estremamente visivi e concentrandosi sul modo in cui ci si 

presenta, contribuiscono, quindi, a creare un contesto sessualizzato e oggettivante che 

espone la donna ad una costante analisi del proprio aspetto fisico in relazione ai canoni 

di bellezza promossi. Come abbiamo visto, il monitoraggio del proprio corpo e di come 

questo appare all’esterno è un compito assegnato principalmente a donne e ragazze 

(Fredrickson & Roberts, 1997). Sui social media, questa tendenza può tradursi nel 

tentativo di modificare le immagini che pubblicano online, ricorrendo ad applicazioni 

come Facetune o Perfect365 per far apparire la pelle più liscia rimuovendo anche i segni 

dell’acne, per assottigliare la forma del viso o modificare le dimensioni di naso e occhi 

(Chua & Chang, 2016). Postare foto e video di sé stesse è spesso un esercizio di auto-
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oggettivazione che comincia in giovanissima età; tuttavia, più si condividono e vedono 

versioni di sé stesse che non esistono nella realtà, più la donna riflessa nello specchio 

appare un’estranea di cui non si è soddisfatte (Engeln, 2018).  

Ricerche recenti suggeriscono che, come per i media tradizionali, l’esposizione a 

contenuti social rappresentanti modelli idealizzati di bellezza è positivamente associata 

all’interiorizzazione di canoni di bellezza e dell’ideale di magrezza, all’auto-

oggettivazione e al body monitoring, all’umore negativo e all’insoddisfazione corporea 

e, inoltre, può incoraggiare le donne al confronto sociale, generando un senso di 

inadeguatezza e vergogna per il proprio aspetto fisico (e.g., Lewallen & Behm-Morawitz, 

2016; Cohen et al., 2017; Cohen et al., 2018; Feltman & Szymanski, 2018; Cohen et al. 

2019a; Guizzo et al., 2021). Ad esempio, studi correlazionali hanno riscontrato che 

navigare su Facebook guardando foto pubblicate da altri e/o condividendo proprie foto, 

seguire account Instagram focalizzati sull’aspetto fisico e impegnarsi nella selezione e 

modifica dei propri selfies prima di condividerli online sono tutte attività che hanno un 

impatto negativo sull’immagine corporea in giovani donne (Meier and Gray, 2014; 

McLean et al., 2015; Cohen et al., 2017, 2018, 2019a). Inoltre, ricerche sperimentali 

hanno dimostrano che l’esposizione a contenuti social rappresentanti modelli idealizzati 

di bellezza - sia ideali thinspiration che fitspiration – comporta un aumento dell’umore 

negativo, dell’auto-oggettivazione e dell’insoddisfazione corporea nelle donne (e.g., 

Tiggemann & Zaccardo, 2015; Brown & Tiggemann, 2016; Robinson et al., 2017; Cohen 

et al., 2019a; Guizzo et. al., 2021). In aggiunta, una bassa soddisfazione corporea, 

combinata ad un intenso utilizzo dei social media, è stata associata ad un maggiore 

desiderio di ricorrere alla chirurgia estetica (de Vries et al., 2014). 

La teoria del confronto sociale, proposta per la prima volta nel 1954 dallo psicologo Leon 

Festinger, permette di comprendere meglio l’influenza che i social media esercitano 

sull’immagine corporea di giovani donne.  Infatti, l’effetto dannoso dell’esposizione a 

immagini di donne conformi all’ideale di bellezza nei media sulla soddisfazione corporea 

delle donne è stato generalmente attribuito anche al processo del confronto sociale 

(Levine & Murnen, 2009; Want, 2009). Il confronto sociale (social comparison) si 

riferisce ai processi attraverso cui le persone giudicano e valutano le proprie capacità, 

atteggiamenti, risultati, caratteristiche fisiche o qualsiasi altro aspetto di sé in relazione 

agli altri (Festinger, 1954; Gibbons & Buunk, 1999; Lyubomirsky & Ross, 1997). Questa 
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teoria distingue tra due tipologie di confronto sociale: verso l’alto (upward) e verso il 

basso (downward). La prima si riferisce alla tendenza a confrontarsi con persone che 

vengono percepite come superiori a sé stesse e ciò ha carattere umiliante in quanto causa 

una diminuzione del senso dell’autostima, mentre la seconda si riferisce alla tendenza a 

confrontarsi con persone che si considerano inferiori a sé e ciò ha carattere gratificante in 

quanto porta ad un’accresciuta autostima (Buunk et al. 1990; Collins, 1996; Guyer & 

Vaughan-Johnston, 2018). 

Le immagini e i video che si trovano online influenzano le donne soprattutto attraverso 

l’attivazione del confronto sociale in direzione upward: confrontando il proprio aspetto 

fisico e quello dei modelli proposti, la maggior parte delle donne inevitabilmente non sarà 

all’altezza, risultando insoddisfatte del proprio corpo a causa della discrepanza percepita 

fra le caratteristiche del proprio corpo e quelle dei modelli proposti (Vogel et al., 2014; 

Brown & Tiggemann, 2016). Di fatto, studi sperimentali hanno confermato che 

l’elaborazione del confronto sociale funge, almeno in parte, da mediatore sull’effetto 

negativo dell’esposizione mediatica a contenuti social sull’umore e sulla soddisfazione 

corporea (Bessenoff, 2006; Tiggemann et al., 2009; Tiggemann & Polivy, 2010; Brown 

& Tiggemann, 2016). 

I social media, tra cui anche Instagram e TikTok, diventano ambienti potenzialmente 

idealizzati e intrinsecamente oggettivanti in quanto, come sopra menzionato, tramite 

l’esposizione a contenuti social rappresentanti modelli idealizzati di bellezza 

incoraggiano le donne al confronto sociale - favorendo così il processo di auto-

oggettivazione  e body monitoring -, impattano sulla soddisfazione corporea originando 

sentimenti negativi relativi al proprio corpo e favoriscono l’interiorizzazione di canoni di 

bellezza sessualizzati ed irrealistici. Al contempo, però, i social media possono veicolare 

anche messaggi di body positivity. 

1.4 Body Positivity nei social media 

Negli ultimi anni, sui social media si è assistito ad una proliferazione di contenuti legati 

al movimento di Body Positivity in reazione alla raffica costante di immagini mediatiche 

che promuovono ideali di bellezza irrealistici e irraggiungibili. Il body positivity (o 

“positività corporea”) rifiuta l’ideale di bellezza corporeo a favore di una 

concettualizzazione più inclusiva e positiva dell’immagine corporea, basata 
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sull’accettazione ed apprezzamento di corpi di tutte le forme, taglie, caratteristiche, etnie, 

genere e abilità (Sastre, 2014). Inoltre, la positività corporea mira a concentrarsi 

sull’apprezzare la funzionalità e la salute del proprio corpo piuttosto che concentrarsi 

esclusivamente sull’apparenza (Sastre, 2014).  

Su Instagram e TikTok questo movimento ha trovato espressione tramite la condivisione 

di foto e video senza filtri, con l’obiettivo di esaltare la normalità e la bellezza di tutti i 

corpi.  

Una recente content analysis di profilli Instagram dichiaratamente bodypositive ha 

rilevato che, in genere, tali post mostrano immagini di corpi di diverse dimensioni e 

aspetti (Cohen et al., 2019b). Per esempio, nei post di body positivity sono ritratte per la 

maggior parte (94%) figure di corpi che oscillano da normopeso a obesità e all’incirca la 

metà di questi (40%) presenta attributi che si discostano dai canoni culturali di bellezza, 

come cellulite, smagliature e stomach rolls.  Inoltre, le immagini sono spesso 

accompagnate da didascalie, messaggi che, in linea con le definizioni teoriche di 

immagine corporea positiva, mirano a promuovere l’accettazione del corpo, vedendo la 

bellezza in diverse caratteristiche e attributi interni (Cohen et al., 2019b). Fornendo alle 

donne concettualizzazioni più inclusive della bellezza e favorendo l'apprezzamento del 

corpo, i contenuti di body positivity possono, quindi, essere uno strumento utile a ridurre 

la vulnerabilità femminile all'insoddisfazione corporea, oltre a promuovere un'immagine 

corporea positiva (Halliwell, 2015; Paraskeva, Lewis-Smith & Diedrichs, 2017; Cohen et 

al., 2019a). È stato mostrato, infatti, come la soddisfazione per il proprio corpo protegge 

dagli effetti negativi legati all’esposizione all'ideale di magrezza proposto dai media 

(Andrew et al., 2015), tanto che l’esposizione a contenuti social di body positivity è 

associata ad un miglioramento dell’umore e della soddisfazione verso il proprio corpo 

(Cohen et al., 2019a).  

Tuttavia, anche nei contenuti di body positivity è possibile riscontrare una tendenza 

all’auto-oggettivazione: la content analysis di Cohen et al. (2019b) ha evidenziato che 

oltre il 32% dei contenuti social body positive analizzati raffigurava donne in abiti molto 

succinti e più di un terzo includeva elementi di oggettivazione e sessualizzazione corporea 

(e.g. assunzione di una posa sessualmente suggestiva).  

Dunque, non risulta ancora chiaro quale sia l’impatto dei messaggi di body positivity 

condivisi sui social media: se da un lato sembrano condurre ad una maggiore 
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soddisfazione ed apprezzamento del proprio corpo, dall’altro sembrano aumentare anche 

i livelli di auto-oggettivazione (Cohen et al., 2019b).  

Cohen et al. (2019a) hanno condotto uno studio sperimentale finalizzato ad indagare 

l’impatto della visione di post di Instagram legati al body positivity sull’umore e 

sull’immagine corporea di giovani donne. Ciascuna partecipante è stata assegnata, in 

modo casuale, ad una delle tre condizioni sperimentali: condizione “body positivity” che 

prevedeva l’esposizione a post di Instagram con contenuti di body positivity, condizione 

“thin-ideal” con esposizione a contenuti social promuoventi l’ideale di magrezza e 

condizione neutra, la quale prevedeva l’esposizione ad immagini di paesaggi naturali. Dai 

risultati è emerso che una breve esposizione a post di body positivity, rispetto a post di 

thin-ideal e neutri, è associata ad un miglioramento dell’umore, della soddisfazione 

corporea e dell’apprezzamento per il proprio corpo. Ciononostante, anche nella 

condizione di body positivity si è riscontrata una tendenza all’auto-oggettivazione (Cohen 

et al., 2019a).  

Tale risultato converge con quanto scoperto da ricerche correlazionali, le quali 

suggeriscono che qualsiasi focus sul proprio aspetto, sia esso positivo o negativo, può 

essere associato ad una maggiore auto-oggettivazione di stato (Calogero et al., 2009; 

Slater & Tiggemann, 2015).  

La ricerca scientifica ha mostrato, infatti, che l’esposizione ad immagini e parole 

oggettivanti può innescare l’auto-oggettivazione di stato (Roberts & Gettman, 2004; 

Harper & Tiggemann, 2008) e quindi, nonostante l’intenzione positiva alla base, è 

possibile che l’esposizione a contenuti social di body positivity induca nelle giovani donne 

una maggiore auto-oggettivazione di stato, proprio come avviene per altri contenuti social 

incentrati sull’aspetto (Cohen et al., 2017). Pertanto, i contenuti social di body positivity, 

nonostante l’intenzione di promuovere una concettualizzazione più inclusiva e positiva 

dell’immagine corporea che si allontani dai canoni di bellezza corporei sessualizzati, 

possono essere veicolo di oggettivazione sessuale/sessualizzazione; eppure, considerando 

i noti effetti negativi dell’esposizione a contenuti sessualmente oggettivanti (e.g.  

Lewallen & Behm-Morawitz, 2016; Cohen et al., 2017, 2018, 2019a; Feltman & 

Szymanski, 2018; Guizzo et al., 2021), non è ancora chiaro se la sessualizzazione nei 

contenuti di body positivity possa minare il loro messaggio positivo di fondo. 
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1.5 Ruolo dei social media nell’intenzione verso la chirurgia estetica 

In linea con la tendenza crescente all’uso di social media, come Instagram e TikTok - che 

rendono l’oggettivazione sessuale e l’ideale di bellezza più facilmente disponibili -, si 

riscontra anche un aumento crescente degli interventi di chirurgia estetica, vale a dire di 

procedure eseguite su normali strutture corporee al fine di migliorare l’aspetto del proprio 

corpo (American Society of Plastic Surgeons, 2018; Statista, 2019; Associazione Italiana 

di Chirurgia Plastica Estetica, 2021). 

Con il passare del tempo la chirurgia estetica è difatti diventata un mezzo socialmente 

accettato e sempre più diffuso di miglioramento del proprio aspetto fisico ed è un settore 

che risente fortemente dell’influenza culturale (Walker et al., 2019). In realtà, il ricorso 

alla medicina estetica rappresenta un tentativo di rimozione, attraverso la chirurgia, della 

discrepanza fra le proprie caratteristiche fisiche e quelle dei modelli ideali di bellezza 

(Pacilli, 2012). Infatti, molto spesso, la motivazione di questa scelta emerge a seguito 

delle pressioni sociali – differenti per uomini e donne – a adattarsi ai modelli ideali di 

bellezza promossi (Swami et al., 2009).  

Oltre alle esperienze oggettivanti (Calogero et al., 2010), anche i media e social media 

possono predire ed influenzare le intenzioni di giovani donne di sottoporsi ad un 

intervento di chirurgia estetica (de Vries et al., 2014). Per esempio, l'American Academy 

of Facial Plastic and Reconstructive Surgery (2013) ha segnalato un aumento delle 

richieste di interventi chirurgici a seguito della condivisione da parte di chirurghi di foto 

pre- e post-intervento sui loro social media.  

Diversi fattori sono stati indicati come predittori dell’intenzione di una persona a 

sottoporsi ad un intervento di chirurgia estetica, per esempio l’insoddisfazione corporea 

risulta essere un fattore motivazionale chiave (Sharp, 2018; Markey & Markey, 2009). 

Infatti, una bassa soddisfazione corporea, combinata ad un intenso utilizzo dei social 

media, è stata associata ad un maggiore propensione delle donne a ricorrere alla chirurgia 

estetica (Lee, Damhorst & Paff Ogle, 2009; Markey & Markey 2009; de Vries et al., 

2014; Walker et al., 2019; Guizzo et al., 2021), specialmente se nei contenuti visionati 

sono raffigurate persone che, a loro volta, hanno fatto ricorso alla chirurgia estetica 

(Walker et al., 2019) o se i contenuti visionati contengono caratteristiche oggettivanti (es. 

immagini sessualizzate o commenti oggettivanti; Guizzo et al., 2021). 
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Risulta, dunque, evidente il ruolo che i social media giocano sull’immagine corporea e 

sull’intenzione di sottoporsi a pratiche ed interventi di chirurgia estetica di giovani donne. 

 
 

Nonostante la contemporaneità dell’argomento discusso nel presente lavoro di tesi, a 

nostro avviso, ci sono delle lacune nella ricerca non ancora affrontate da alcuno studio. 

In primis, non è ancora chiaro se la sessualizzazione possa impattare negativamente sul 

contenuto del body positive, andando a minare il suo messaggio positivo di fondo. In 

secondo luogo, non è ancora stato ben definito il collegamento tra i messaggi di body 

positivity e la chirurgia estetica; o meglio, se l’esposizione a contenuti di body positivity 

(vs. ideale di bellezza sessualizzato) sia in grado di ridurre l'intenzione di giovani donne 

di sottoporsi ad un intervento di chirurgia estetica e se siano presenti delle differenze a 

seconda del grado di sessualizzazione dei contenuti di body positivity. Infine, i pochi studi 

condotti sull’argomento hanno tutti utilizzato solamente contenuti Instagram, non video 

TikTok.  Pertanto, il presente studio, da cui nasce questo progetto di tesi, rappresenta un 

primo passo nel tentativo di affrontare tali lacune.      
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2. Studio Sperimentale 

2.1 Obiettivi 

L’obiettivo del presente studio è quello di indagare come l’esposizione a contenuti social, 

conformi all’ideale di bellezza e sessualizzati vs contenuti di body positivity sessualizzato 

e body positivity non sessualizzato, possa incidere su: il confronto sociale, l’umore di 

stato e la soddisfazione corporea, l’auto-oggettivazione e l’intenzione verso la chirurgia 

estetica di giovani donne tra i 18 e 35 anni. 

Le domande alla base dello studio sono le seguenti: 1) i contenuti social hanno un impatto 

diverso a seconda del loro grado di sessualizzazione? 2) La sessualizzazione può ridurre 

l’impatto positivo che un contenuto social di body positivity dovrebbe avere? 3) 

L’esposizione a contenuti di body positivity (vs. ideale di bellezza sessualizzato) può 

ridurre l’intenzione di sottoporsi ad un intervento di chirurgia estetica?  

Al fine di rispondere a queste domande, sono stati manipolati sperimentalmente il 

contenuto ed il grado di sessualizzazione di foto Instagram e video TikTok a cui le 

partecipanti venivano esposte.  

Il presente studio ha coinvolto esclusivamente partecipanti donne, di età compresa tra i 

18 e 35 anni, in quanto queste continuano ad essere sessualizzate più frequentemente e 

più intensamente rispetto alla controparte maschile (Fredrickson & Roberts, 1997; Hatton 

& Trautner, 2011). Queste, infatti, sono “ipersessualizzate”, ossia vengono rappresentate 

tramite una serie di attributi sessualizzati - posizione del corpo che richiama 

un’accessibilità sessuale, estensione della nudità, viso simulante la fellatio - che cumulati 

tra loro richiamano, come scritto da de Beauvoir (1952), esclusivamente “il sesso” 

(Hatton & Trautner, 2011). 

Di seguito si elencano in dettaglio le ipotesi di ricerca alla base dello studio. 

2.2 Ipotesi 

Sulla base della letteratura esaminata, sono state avanzate le seguenti ipotesi: 

l’esposizione a contenuti social di target femminili sessualizzati e conformi all’ideale di 

bellezza (vs. body positivity non sessualizzato) indurrebbe nelle partecipanti una minore 

soddisfazione corporea rispetto alla misurazione pre-manipolazione (1), un 

peggioramento del tono dell’umore rispetto alla misurazione pre-manipolazione (2), un 
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maggiore confronto sociale in direzione upward (3); una maggiore  auto-oggettivazione 

(4) ed una maggiore intenzione di sottoporsi a interventi di chirurgia estetica (5); 

l’esposizione a contenuti social di body positivity sessualizzato avrebbe effetti simili, ma 

meno negativi, all’esposizione di contenuti legati all’ideale di bellezza sessualizzato (6); 

il confronto sociale dovrebbe funzionare da mediatore regolando l’effetto della 

manipolazione sperimentale sulla soddisfazione corporea e sull’intenzione verso la 

chirurgia estetica (7).  

2.3 Disegno sperimentale 

Il presente studio segue un disegno sperimentale misto between subjects e within subjects, 

con due variabili indipendenti a due livelli e quattro variabili dipendenti.  

Il disegno di ricerca si ispira a quello utilizzato nello studio sopra menzionato di Cohen 

et al. (2019a), in cui veniva manipolato il contenuto di immagini tratte da Instagram ed 

erano previste tre condizioni sperimentali: body positivity, ideale di magrezza e 

condizione neutra (esposizione ad immagini di paesaggi naturali). Il presente studio, 

invece, presenta due variabili indipendenti a due livelli.  Infatti, per rispondere alle 

suddette domande di ricerca, oltre al contenuto dei post (ideale di bellezza vs. body 

positivity) è stato manipolato il loro grado di sessualizzazione (contenuti sessualizzati vs. 

non sessualizzati). Per questo, rispetto allo studio di Cohen (2019a), nel presente lavoro 

di tesi la condizione di body positivity è stata ulteriormente suddivisa in contenuti di body 

positivity sessualizzato e contenuti di body positivity non sessualizzato; inoltre, non è stata 

creata una condizione neutra.  

Riassumendo, dall’incrocio delle due variabili indipendenti sono risultate le seguenti 

condizioni sperimentali:  

• condizione “ideale di bellezza sessualizzato”: esposizione a post di Instagram o 

video di TikTok di target femminili sessualizzati e conformi all’ideale di bellezza; 

• condizione “body positivity sessualizzato”: esposizione a post di Instagram o 

video di TikTok di target femminili sessualizzati promuoventi contenuti di body 

positivity; 

• condizione “body positivity non sessualizzato”: esposizione a post di Instagram o 

video di TikTok di target femminili non sessualizzati che promuovono contenuti 

di body positivity. 
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Lo studio non prevede una condizione di “ideale di bellezza non sessualizzato” poiché 

l’ideale di bellezza femminile nella cultura occidentale, come emerge dalla letteratura, 

risulta racchiudere in sé quasi esclusivamente rappresentazioni sessualizzate ed 

oggettivate della figura femminile (APA, 2007; Hatton & Trautner, 2011; Lamb & 

Koven, 2019). 

 

Le variabili dipendenti analizzate sono le seguenti: 

• umore di stato e soddisfazione corporea; 

• confronto sociale; 

• auto-oggettivazione di stato; 

• intenzione verso la chirurgia estetica. 

L’umore di stato delle partecipanti e la loro soddisfazione corporea sono stati valutati sia 

prima che immediatamente dopo la manipolazione sperimentale (disegno within 

subjects).  

Per maggiori dettagli si veda la sezione Strumenti. 

2.4 Metodo 

Lo studio indaga l’esposizione a contenuti social provenienti da due specifici social 

media: Instagram e TikTok.  

Per facilitare la raccolta e l’analisi dei dati, si è deciso di esplorare l’esposizione ai due 

social media in due studi condotti parallelamente con la stessa procedura; l’unica 

differenza tra i due consiste nei contenuti presentati nelle condizioni sperimentali: foto di 

Instagram per lo studio relativo ad Instagram e video di TikTok per lo studio relativo a 

TikTok. Al fine di salvaguardare la validità ecologica, gli stimoli sono stati tratti da 

account pubblici di Instagram e TikTok e presentati mantenendo l’interfaccia dei due 

social media (cornice, logo, features, ecc.) e oscurando usernames, likes e commenti. 

I vari contenuti social sono stati cercati tramite hashtag relativi all’ideale di bellezza ed 

al body positivity. Tre sperimentatori, mediante l’uso dello schema di codifica introdotto 

da Hatton e Trautner (2011), hanno valutato le donne raffigurate nelle immagini e nei 

video in termini di sessualizzazione. Per ogni immagine e video si è calcolato un indice 

di sessualizzazione compreso tra 0 e 23: valori da 0 a 4 rappresentano contenuti non 
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sessualizzati; punteggi tra 5 e 9 indicano contenuti sessualizzati e punteggi superiori a 10 

denotano immagini e video ipersessualizzati (Hatton & Trautner, 2011). Quindi, sono 

stati selezionati i contenuti con i punteggi più bassi (contenuti non sessualizzati) e i 

contenuti con i punteggi più alti nell'indice di sessualizzazione (contenuti sessualizzati) e 

sono stati sottoposti ad un pretest. Per la condizione “ideale di bellezza sessualizzato” di 

Instagram si sono scelti come stimoli quelli utilizzati nello studio di Guizzo et. al (2021). 

Per le altre condizioni sperimentali, invece, è stato pretestato un insieme iniziale di 28 

immagini (14 con contenuti di body positivity sessualizzato e 14 con contenuti di body 

positivity non sessualizzato) e 42 video (14 video con contenuti legati all’ideale di 

bellezza sessualizzato, 14 con contenuti di body positivity sessualizzato e 14 con contenuti 

di body positivity non sessualizzato) provenienti da account pubblici di Instagram e 

TikTok. Quarantatré partecipanti donne di età compresa tra i 18 e 30 anni (Metà = 23.93; 

SDetà = 2.51) hanno valutato per ogni foto e video il grado di sessualizzazione e 

oggettivazione sessuale del target (scala: 1 = “Per niente”; 5 = “Totalmente”), l’attraenza 

(scala: 1 = “Per niente”; 7 = “Totalmente”) e quanto il contenuto fosse rappresentativo 

del movimento di body positivity (scala: 1 = “Per niente”; 7 = “Totalmente”). Alle 

partecipanti valutatrici sono state fornite le definizioni di: “oggettivazione sessuale” e 

“body positivity”. 

Infine, per lo studio sono stati selezionati gli stimoli classificati come i più rappresentativi 

delle tre condizioni sperimentali (10 per condizione). Per ogni condizione sperimentale, 

i 10 stimoli sono stati raggruppati assieme ed organizzati in un unico video, della durata 

complessiva di 1 minuto e 50 secondi realizzato con PowerPoint (per Instagram) e VN – 

Video Editor (per TikTok), che replica la comparsa delle immagini Instagram e dei video 

TikTok sulla pagina principale (home) dei rispettivi social media.   

Nel presente lavoro di tesi sono presentati esclusivamente i risultati relativi 

all’esposizione a contenuti di TikTok; pertanto, nelle sezioni seguenti saranno riportati 

solo i dati relativi a questi ultimi. 

Lo studio e la raccolta dati sono stati condotti in collaborazione con altre laureande presso 

il dipartimento di Psicologia dello Sviluppo e della Socializzazione dell’Università di 

Padova e per i risultati relativi all’esposizione a contenuti Instagram si rimanda alle tesi 

di laurea di Paola Di Grazia, Fabiola Fantone e Letizia Paoloni. 
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 2.4.1 Partecipanti 

Cinquecentoquaranta partecipanti di età compresa tra i 18 e 35 anni hanno fatto l’accesso 

al questionario, di cui trecentoquarantasei hanno compilato fino alla fine il questionario 

dando il loro consenso all’utilizzo dei dati. Nonostante lo studio fosse rivolto solamente 

a donne, qualche uomo, n = 6, ha compilato comunque il questionario ed è stato perciò 

escluso dallo studio. Inoltre, sono state eliminate n = 5 partecipanti poiché non hanno 

risposto correttamente alla domanda di attention check (si veda la sezione Strumenti). 

Infine, sono state eliminate n = 6 partecipanti in quanto sono risultate troppo lente nella 

compilazione del questionario (cut-off inferiore individuato calcolando la mediana e 

dividendola per 3; cut-off superiore individuato calcolando la mediana e moltiplicandola 

per 3). Pertanto, il campione finale su cui sono state testate le ipotesi di ricerca ed 

analizzati poi i risultati è pari a 329 partecipanti (Metà = 24.43; SDetà = 5.70), di cui n = 

111 nella condizione “ideale di bellezza sessualizzato”, n = 111 nella condizione “body 

positivity sessualizzato” e n = 107 nella condizione “body positivity non sessualizzato”. 

In linea con l’età media delle partecipanti, la maggior parte del campione è composto da 

studentesse (52.9%), la restante parte da lavoratrici (26.4%), studentesse-lavoratrici 

(15.8%) e disoccupate (4.9%). In merito al livello di istruzione, il 49.8% ha dichiarato di 

possedere il diploma superiore, il 25.2% ha conseguito la laurea triennale, il 20.7% ha 

conseguito la laurea magistrale, mentre la restante parte ha dichiarato di essere in possesso 

di licenza media (2.15%) o altro titolo (2.15%). Quasi tutte le partecipanti (n = 323) si 

sono identificate nel genere femminile mentre 6 partecipanti si sono dichiarate non 

binary. Per quanto riguarda l’orientamento sessuale, la maggior parte delle partecipanti 

si è dichiarata eterosessuale (83.6%), le restanti si sono definite bisessuali (9.1%), 

omosessuali (3%) o altro (4.3%).  

 2.4.2 Procedura 

Lo studio è stato condotto online senza la presenza dello sperimentatore e la raccolta dei 

dati è stata realizzata tramite la piattaforma online Qualtrics International Inc3.  

 
3 Provo, Utah, Seattle, Washington, U.S., https://www.qualtrics.com/it/  
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Il reclutamento delle partecipanti, su base volontaria, è avvenuto mediante la 

pubblicazione di annunci su piattaforme online (es. Facebook, Instagram, WhatsApp, 

Telegram) e/o tramite passa parola tra i contatti personali delle sperimentatrici. Gli 

annunci contenevano il link per accedere allo studio ed un messaggio specificante che 

l’indagine aveva una durata di circa 15 minuti e che era rivolta esclusivamente a donne 

di età compresa tra i 18 e 35 anni. Per la partecipazione allo studio non era previsto alcun 

compenso. 

Ciascuna partecipante, accedendo al link, era indirizzata alla pagina del consenso alla 

partecipazione e al trattamento dei dati. In questa fase, nel rispetto dell’art.2 del Codice 

Etico della Ricerca in Psicologia4, al fine di non influenzare in alcun modo le risposte 

delle partecipanti e garantire la riuscita della manipolazione sperimentale, si è deciso di 

non rivelare i veri scopi dello studio.  Pertanto, è stata creata una cover story relativa agli 

scopi dello studio: si dichiarava che l’obiettivo della ricerca era quello di indagare i 

processi di memoria a breve termine di immagini mediatiche. Inizialmente, è stato 

valutato il livello baseline dell’umore di stato e della soddisfazione corporea delle 

partecipanti.  

Successivamente, ciascuna partecipante è stata assegnata in modo randomizzato ad una 

delle tre condizioni sperimentali: condizione “ideale di bellezza sessualizzato”, 

condizione “body positivity sessualizzato” o condizione “body positivity  non 

sessualizzato”.  

Inoltre, a sostegno della cover story, alle partecipanti è stata data l’istruzione di 

memorizzare i dettagli dei video in quanto, in seguito ad alcuni compiti interferenti (i.e., 

le variabili dipendenti dello studio), avrebbero dovuto eseguire un compito di memoria 

rispondendo ad alcune domande riguardanti i video visualizzati.  

Dopo la manipolazione, è stato chiesto alle partecipanti di compilare nuovamente le 

misure di umore di stato e di soddisfazione corporea. È stato poi misurato il livello di 

confronto sociale, di auto-oggettivazione di stato e l’intenzione di sottoporsi a interventi 

di chirurgia estetica. Inoltre, a supporto della cover story, alle partecipanti è stato chiesto 

di rispondere ad una serie di domande di memoria riguardanti i video visualizzati. Tra 

 
4 https://aipass.org/node/11560  
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queste domande c’erano anche due domande di manipulation check, volte a verificare 

l’efficacia della manipolazione sperimentale. 

Infine, le partecipanti hanno risposto ad alcune domande di natura sociodemografica (età, 

genere, orientamento sessuale, livello di istruzione, occupazione, orientamento politico); 

inoltre, sono state invitate a scrivere brevemente quale fosse, secondo loro, lo scopo della 

ricerca, al fine di verificare la validità della cover story proposta. 

Al termine della compilazione è stato presentato un debriefing scritto sullo studio, sui 

reali obiettivi della ricerca e sui compiti eseguiti; inoltre, è stato chiesto alle partecipanti 

di riconfermare il consenso all’utilizzo dei dati raccolti. 

Nella sezione seguente si approfondiscono gli strumenti e le scale utilizzate nello studio. 

2.4.3 Strumenti 

Gli strumenti e le scale utilizzate sono presentati nell’ordine in cui sono stati 

somministrati alle partecipanti allo studio. È possibile visionare l’intero questionario in 

Appendice, il quale presenta ulteriori misure e strumenti, ma non considerati nel presente 

lavoro di tesi.  

La consistenza interna di ogni scala è stata calcolata tramite l’Alpha di Cronbach (!). 

I. Umore di stato e soddisfazione corporea. L’umore di stato e la soddisfazione 

corporea sono stati valutati sia prima che immediatamente dopo l’esposizione agli 

stimoli sperimentali, in modo tale da ottenere una baseline di tali costrutti e 

verificarne poi un’eventuale modifica a seguito della manipolazione sperimentale 

(disegno within subjects). Tali costrutti sono stati misurati tramite State Visual 

Analogue Scale (VAS; Heinberg & Thompson, 1995) che stima, su un continuum 

che va da 0 (“Per niente”) a 100 (“Estremamente”), l’umore di stato – prendendo 

in considerazione stati come ansia, depressione, rabbia, sicurezza di sé, 

contentezza – e il livello di soddisfazione rispetto al proprio aspetto fisico e peso 

corporeo.  

La VAS, come dimostrato da ricerche precedenti, risulta essere una misura 

attendibile e sensibile a piccoli cambiamenti in umore di stato e soddisfazione 

corporea tra studentesse universitarie e, pertanto, è uno strumento ideale per studi 

che richiedono misurazioni pre-post manipolazione sperimentale in quanto è 
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difficile da ricordare in valutazioni ripetute (Heinberg & Thompson, 1995; 

Prichard & Tiggemann, 2012; Fardouly et al., 2015; Tiggemann & Barbato, 2018; 

Cohen et al. 2019a; Guizzo et. al., 2021).  

Nel presente studio, è stato creato un unico indice di soddisfazione corporea 

facendo la media dei due item che misurano la soddisfazione corporea, in modo 

tale che ad un alto punteggio su questo indice corrisponde una maggiore 

soddisfazione corporea. Nel campione considerato, lo strumento ha dimostrato 

una buona attendibilità (! = 0.83). Inoltre, per l’umore di stato si sono creati due 

indici che misuravano rispettivamente l’umore negativo (! = 0.67) e l’umore 

positivo (! = 0.66).   

 

II. Manipolazione sperimentale. Per ciascuna delle tre condizioni sperimentali, 

dieci video di TikTok sono stati montati in un video della durata complessiva di 

1 minuto e 50 secondi. In modo casuale, le partecipanti sono state assegnate ad 

una delle tre condizioni sperimentali e sono state invitate a guardare video di target 

femminili che promuovevano contenuti legati all’ideale di bellezza sessualizzato 

o contenuti di body positivity sessualizzato oppure contenuti di body positivity non 

sessualizzato. 

Gli stimoli usati nella condizione “ideale di bellezza sessualizzato” consistevano 

in video di TikTok che ritraevano donne con un fisico magro che posavano in 

bikini o con abiti molto aderenti che rivelavano i loro corpi mentre assumevano 

delle pose sessualizzate (es., mostrando il fondoschiena in modo suggestivo e 

provocatorio).  

I video di body positivity sessualizzato, come i video di body positivity non 

sessualizzato, raffiguravano donne che davano visibilità a corpi di tutte le forme, 

taglie, etnie, caratteristiche, capacità ed abilità (Sastre, 2014; Cwynar-Horta, 

2016), ma a differenza di questi ultimi, i primi mostravano donne sessualizzate 

(es., in bikini, in pose sensuali, ecc.). 

Le donne rappresentate nei video erano giovani e avevano un'età simile a quella 

del campione scelto per lo studio. 

Al fine di salvaguardare la validità ecologica, gli stimoli sono stati tratti da 

account pubblici di TikTok e presentati mantenendo l’interfaccia del social media 
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(cornice, logo, features, ecc.) e imitando la navigazione su TikTok (scrolling), 

oscurando però usernames, likes e commenti. 

 

III. Confronto sociale. Il confronto sociale è stato misurato mediante la Potential 

State Appearance Comparison Scale (Fuller-Tyszkiewicz et al., 2019).  

Alle partecipanti è stato chiesto di indicare su un continuum che va da 0 (“Nessun 

paragone”) a 10 (“Paragone costante”) quanto, durante la visione del video che è 

stato presentato loro, tendevano a paragonare il loro corpo a quelli rappresentati 

nel video. Alle partecipanti che hanno risposto al precedente quesito con un valore 

maggiore di zero è stato ulteriormente chiesto di indicare come si sentivano 

rispetto ai corpi con cui si erano confrontate su una scala Likert a 5 punti: (1) 

molto peggio, (2) peggio, (3) uguale, (4) meglio, o (5) molto meglio. 

 

IV. Auto-oggettivazione di stato. Seguiva un questionario volto a misurare gli effetti 

della condizione sperimentale sul livello di auto-oggettivazione di stato delle 

partecipanti. Per la misura del livello di auto-oggettivazione di stato è stata 

utilizzata la versione Likert del Self-Objectification Questionnaire (LSOQ; 

Wollast et. al., 2021). L'uso di questa scala implica che venga chiesto alle 

partecipanti di classificare 10 attributi corporei in termini di importanza per il 

proprio concetto di sé fisico su una scala Likert a 11 punti (1 = “Per niente 

importante”, 11 = “Estremamente importante”). Metà attributi corporei sono 

correlati all'aspetto (peso, sex appeal, tonicità muscolare, attraenza fisica, misure 

[es. ampiezza vita, fianchi, seno]) e gli altri cinque rimanenti sono correlati alle 

competenze (coordinazione fisica, salute, forza fisica, livello di energia, 

condizione fisica). Nel campione considerato, lo strumento ha dimostrato una 

discreta affidabilità (! = 0.72 per la parte riguardante le competenze; ! = 0.78 per 

la parte riguardante l’aspetto corporeo). 

 

V. Intenzione verso la chirurgia estetica.  Mediante la sottoscala Consider 

dell’Acceptance of Cosmetic Surgery Scale (ACSS; Henderson-King & 

Henderson-King, 2005; versione italiana validata da Stefanile et al., 2014) si è 

valutata l’intenzione verso la chirurgia estetica. Tramite la sottoscala Consider si 
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può avere una misurazione della volontà della partecipante di sottoporsi in futuro 

ad un intervento di chirurgia estetica e del suo interesse verso le procedure 

cosmetiche (Stefanile et al., 2014). Per ogni item (es. “Nel futuro potrei finire per 

sottopormi a un qualche tipo di chirurgia estetica”) le partecipanti rispondevano 

su una scala Likert a 7 punti (1 = “Completamente in disaccordo”, 4 = “Né in 

accordo né in disaccordo”, 7 = “Completamente d’accordo”). La scala presenta 

una buona validità convergente e discriminante (Stefanile et al., 2014). Nel 

presente studio, è stato calcolato un indice unico di intenzioni verso la chirurgia 

estetica, facendo la media dei punteggi assegnati ad ogni item della scala. Di 

conseguenza, maggiore è il punteggio in questa scala, maggiori sono le intenzioni 

di sottoporsi in futuro ad un intervento di chirurgia estetica. Inoltre, nel campione 

considerato è stata riscontrata un’ottima consistenza interna (! = 0.94).  

 

VI. Compito di memoria. La cover story adottata presentava lo studio come 

un’indagine sui processi di memoria a breve termine di immagini mediatiche. A 

sostegno della cover story, alle partecipanti è stata data l’istruzione di 

memorizzare i dettagli dei video in quanto, in seguito ad alcuni compiti 

interferenti (i.e., le variabili dipendenti dello studio), avrebbero dovuto eseguire 

un compito di memoria rispondendo ad alcune domande riguardanti i video 

visualizzati. 
Esempi di domande presentate come compito di memoria sono: “Quanto durava 

il video?”, “Quale di queste marche è comparsa nel video?”.  

 

VII. Attention check. Al fine di verificare l’attenzione delle partecipanti durante la 

visione del video, tra le domande di memoria vi era una domanda di attention 

check in cui si chiedeva loro di ricordare chi compariva nel video. Le partecipanti 

potevano dare la loro risposta scegliendo una tra quattro alternative, di cui solo 

una corretta (“Solo donne”; “Solo uomini”; “Donne e uomini”; “Donne e 

animali”).  
Le partecipanti che non hanno superato questo controllo, in quanto non hanno 

risposto “Solo donne”, sono state escluse dalla ricerca (si veda la sezione 

Partecipanti).  
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VIII. Manipulation check. Per verificare l’efficacia della manipolazione sperimentale 

delle tre condizioni ideate è stato chiesto alle partecipanti di indicare quanto, 

secondo loro, le persone rappresentate nel video fossero sessualizzate (es. svestite, 

in pose sensuali) e rispecchiassero i canoni di bellezza della nostra società (es. 

magrezza, perfezione, ecc.). Le partecipanti potevano dare le loro risposte su una 

scala Likert a 5 punti (“1= Per niente”; “2 = Poco”; “3 = Moderatamente”; “4 = 

Molto”; “5 = Moltissimo”).   
 

IX. Informazioni demografiche. Seguivano diversi quesiti di natura 

sociodemografica. In particolare, le partecipanti sono state invitate ad indicare: 

età, genere, orientamento sessuale, livello di istruzione, occupazione, eventuale 

facoltà frequentata ed orientamento politico.  Il quesito relativo al genere ha 

permesso di identificare ed escludere alcuni partecipanti di sesso maschile, che 

hanno erroneamente compilato il questionario. 

 

X. Scopo. Infine, si è chiesto alle partecipanti di scrivere brevemente quale fosse, 

secondo loro, lo scopo della ricerca. Tale domanda era finalizzata a verificare la 

solidità della cover story proposta e ad individuare ed eventualmente escludere 

dall’indagine le partecipanti che avessero intuito i reali obiettivi dello studio. 

2.5 Risultati 

In questo lavoro di tesi sono presentati solamente i risultati dello studio relativi all’ipotesi 

1, cioè riguardanti la variabile dipendente della soddisfazione corporea. Inoltre, si 

riportano i risultati relativi all’efficacia della manipolazione sperimentale nelle tre 

condizioni ideate nello studio. 

Per i risultati dello studio relativi alle altre ipotesi si rimanda alle tesi di laurea di Lucrezia 

Calafini, Maria Francesca Copani e Elisa D'Attilio. 

 

Manipulation check 

Per verificare se il video presentato in ogni condizione sperimentale rispecchiasse ciò che 

si voleva manipolare (i.e., contenuto dei video e grado di sessualizzazione) - ossia che 

nella condizione ideale di bellezza sessualizzato (vs. altre condizioni) fossero ritratte 
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donne che rappresentano i canoni di bellezza della nostra società e che i video presentati 

mostrassero un grado diverso di sessualizzazione a seconda della condizione sperimentale 

– è stata condotta una MANOVA mettendo a fattore la condizione sperimentale (ideale 

di bellezza sessualizzato, body positivity sessualizzato, body positivity non sessualizzato) 

e i quesiti del manipulation check (i.e., grado di sessualizzazione; grado di conformità ai 

canoni di bellezza) come variabili dipendenti.  

Dall’analisi è emerso un effetto significativo della condizione sperimentale sia per il 

grado di sessualizzazione, F(2, 326) = 269.45, p < .001, "2p = 0.62, sia per il grado di 

conformità ai canoni di bellezza, F(2, 326) = 192.01, p < .001, "2p = 0.54.  

Dall’analisi post hoc con correzione di Bonferroni sono emerse differenze significative 

tra le tre condizioni sperimentali in merito al grado di sessualizzazione; infatti, come si 

può vedere in Tabella 1 (in Appendice), la condizione ideale di bellezza sessualizzato è 

percepita come più sessualizzata (p < .001) rispetto alla condizione body positivity 

sessualizzato, che a sua volta viene percepita come più sessualizzata (p < .001) rispetto 

alla condizione body positivity non sessualizzato. Quindi, in generale, tutte e tre le 

condizioni sperimentali differiscono tra di loro per il grado di sessualizzazione percepito 

(ps < .001). 

Invece, per quanto riguarda il grado di conformità ai canoni di bellezza, dall’analisi post 

hoc con correzione di Bonferroni sono emerse differenze significative tra la condizione 

ideale di bellezza e le altre due condizioni: in particolare, gli stimoli presentati nella 

condizione ideale di bellezza (vs body positivity) sono percepiti come più rappresentativi 

dei canoni culturali di bellezza (ps < .001). Non sono emerse differenze significative tra 

le condizioni body positivity sessualizzato e body positivity non sessualizzato in merito al 

grado di conformità ai canoni di bellezza e le suddette condizioni non sono percepite 

come rappresentative degli stessi (si veda Tabella 1 in Appendice). 

 

Soddisfazione corporea 
Al fine di determinare se i cambiamenti nella soddisfazione corporea delle partecipanti 

nel tempo fossero diversi a seconda della condizione sperimentale, è stata condotta 

un’ANOVA a misure ripetute con il fattore tempo (soddisfazione corporea pre-

manipolazione sperimentale vs soddisfazione corporea post-manipolazione sperimentale) 

come fattore entro soggetti e il fattore condizione (ideale di bellezza sessualizzato, body 
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positivity sessualizzato, body positivity non sessualizzato) come fattore tra soggetti e la 

soddisfazione corporea come variabile dipendente.  

È emerso un effetto statisticamente significativo di interazione tra il tempo e la condizione 

sperimentale sulla soddisfazione corporea, F(2, 326) = 21.95, p < .001, "2p = 1.12.  

Dall’analisi post hoc con correzione di Bonferroni non sono emerse differenze 

significative nei livelli di soddisfazione corporea pre-manipolazione tra le tre diverse 

condizioni sperimentali (ps > .1); infatti, come si può vedere in Tabella 2 e Figura 1 (in 

Appendice), le partecipanti hanno riportato in media livelli simili di soddisfazione 

corporea pre-manipolazione nelle tre condizioni. Invece, sono emerse differenze 

significative nelle misurazioni post-manipolazione tra la condizione ideale di bellezza e 

la condizione body positivity sessualizzato (p < .001) e la condizione body positivity non 

sessualizzato (p = .006). Inoltre, è emerso che le partecipanti che sono state esposte alle 

condizioni di body positivity sessualizzato e body positivity non sessualizzato hanno 

riportato maggiori livelli di soddisfazione corporea post-manipolazione rispetto ai livelli 

pre-manipolazione (rispettivamente p < .001; p = .016); per cui, in queste due condizioni 

sperimentali la soddisfazione corporea delle partecipanti migliora significativamente a 

seguito della manipolazione. Tuttavia, non sono emerse differenze significative in merito 

ai livelli di soddisfazione corporea post-manipolazione tra le due condizioni di body 

positivity (p = .24). Infine, è emerso che le partecipanti che sono state esposte alla 

condizione ideale di bellezza sessualizzato hanno riportato un peggioramento della loro 

soddisfazione corporea a seguito della visione del video promuovente contenuti legati 

all’ideale di bellezza sessualizzato rispetto ai loro livelli pre-manipolazione (p < .001). 
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3. Discussione e limiti 

3.1 Discussione 

Il presente studio mirava ad indagare l’impatto dell’esposizione a contenuti TikTok 

conformi all’ideale di bellezza e sessualizzati vs contenuti di body positivity sessualizzato 

e body positivity non sessualizzato sul confronto sociale, l’umore di stato e la 

soddisfazione corporea, l’auto-oggettivazione e l’intenzione verso la chirurgia estetica di 

giovani donne.  

Nel presente lavoro di tesi sono stati analizzati i risultati relativi alla prima ipotesi sulla 

soddisfazione corporea (si veda la sezione Ipotesi). A sostegno della prima ipotesi è 

emerso che i contenuti social hanno un impatto diverso a seconda del loro grado di 

sessualizzazione e del loro contenuto. Infatti, in linea anche con la letteratura recensita, 

una breve esposizione a contenuti TikTok conformi all’ideale di bellezza e sessualizzati 

è stata associata a una diminuzione della soddisfazione corporea delle partecipanti 

rispetto ai livelli pre-esposizione. Contrariamente a quanto si era ipotizzato, è emerso, 

invece, che la sessualizzazione non riduce l’impatto positivo che un contenuto social di 

body positivity ha. Infatti, sia l’esposizione a contenuti social di body positivity 

sessualizzato che a contenuti social di body positivity non sessualizzato è stata associata 

ad un miglioramento della soddisfazione corporea post-esposizione. Quindi, la 

sessualizzazione non sembra incidere negativamente sul contenuto del body positivity, 

non andando così a minare il suo messaggio positivo di fondo. 

Questi risultati contribuiscono alla ricerca esistente in due modi. In primis, forniscono un 

ulteriore supporto sperimentale al corpo di ricerca sugli effetti dannosi dell’esposizione a 

contenuti social conformi all’ideale di bellezza e sessualizzati sulla soddisfazione e 

sull’immagine corporea delle donne (Robinson et al., 2017; Cohen et al., 2019a; Guizzo 

et al., 2021), offrendo supporto empirico all’applicazione delle ipotesi avanzate dalla 

teoria dell’oggettivazione nell’ambiente dei social media. In secondo luogo, per quanto 

ne sappiamo, il presente studio è il primo studio sperimentale che indaga separatamente 

l’effetto dell'esposizione a contenuti di body positivity sessualizzati vs. non sessualizzati, 

dimostrando che la visualizzazione di contenuti di body positivity migliora la 

soddisfazione corporea, indipendentemente dal grado di sessualizzazione.  
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I risultati emersi possono essere utilizzati al fine di promuovere programmi di 

prevenzione ed interventi finalizzati ad un uso costruttivo dei social media. Tramite 

un’alfabetizzazione mediatica che rende le donne consapevoli del potenziale dei 

contenuti di body positivity, queste potrebbero essere incoraggiate a seguire più account 

social che promuovono contenuti di body positivity e ciò potrebbe aiutarle a ridurre le 

ansie collegate al peso e alla taglia, nonché l’interiorizzazione di canoni di bellezza 

irrealistici ed irraggiungibili promossi invece da contenuti social idealizzati e 

sessualizzati. 

Fornendo alle donne concettualizzazioni più inclusive della bellezza e favorendo 

l'apprezzamento del corpo, i contenuti di body positivity possono, quindi, essere uno 

strumento utile a ridurre la vulnerabilità femminile all'insoddisfazione corporea, oltre a 

promuovere un'immagine corporea positiva (Halliwell, 2015; Paraskeva et al., 2017; 

Cohen et al., 2019a). 

3.2 Limiti 

Il presente studio ha coinvolto un campione di sole donne italiane, di età compresa tra i 

18 e 35 anni; pertanto, qualsiasi altra generalizzazione ad altri gruppi risulta limitata. 

Inoltre, è bene considerare il fatto che la selezione delle partecipanti non è stata effettuata 

attraverso un campionamento casuale semplice, in quanto le partecipanti che hanno 

compilato il questionario erano interessate allo studio e, in parte, erano dei contatti 

personali delle sperimentatrici. In aggiunta, il reclutamento online delle partecipanti non 

ha permesso di controllare eventuali distrazioni che possono interferire con la procedura 

sperimentale; perciò, potrebbe essere utile replicare lo studio in un ambiente più 

controllato, come il laboratorio. Infine, l’impatto della visione di contenuti social 

conformi all’ideale di bellezza e sessualizzati o contenuti di body positivity sessualizzato 

o non sessualizzato è stato valutato dopo solamente 1 minuto e 50 secondi di esposizione, 

quando, come riportato dal Pew Research Center (2018), il tempo trascorso dai giovani 

sui social media è maggiormente superiore. Dunque, gli effetti nella vita quotidiana 

dell’esposizione a tali tipologie di contenuti social potrebbero essere maggiori di quelli 

rilevabili in questo studio, per cui la ricerca futura potrebbe concentrarsi sui potenziali 

benefici a lungo termine dell’esposizione a contenuti social di body positivity, al fine di 

verificare se tali benefici permangono per un periodo di tempo più prolungato.  
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