


 
  



Beyond a wholesome discipline, 
be gentle with yourself. 

You are a child of the universe, 
no less than the trees and the stars; 

you have a right to be here. 
And whether or not it is clear to you, 

no doubt the universe is unfolding as it should. 
Therefore be at peace with God, 

whatever you conceive Him to be, 
and whatever your labors and aspirations, 

in the noisy confusion of life keep peace with your soul 
With all its sham, drudgery, and broken dreams, 

it is still a beautiful world. 
Be cheerful. 

Strive to be happy. 
- Max Ehrmann- 
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Introduzione 
 

Fin dalla nascita l’essere umano dipende, per la sua sopravvivenza, 

dall’interazione con l’altro. È naturale per gli uomini ricercare l’interpersonalità, sia per 

necessità, sia per piacere. L’avvento di Internet ha apportato un cambiamento alle 

consuete modalità di scambio, cancellando distanze e strutture, rendendo fruibile 

l’interazione umana indipendentemente dal luogo in cui ci si trova, l’orario o gli impegni. 

Ed assieme ad internet sono arrivati i social network, che, attraverso un’evoluzione molto 

rapida, sono passati da chat prive di immagini a vere e proprie vetrine, ove tutto si basa 

su stimoli visivi. Facebook è stato uno dei primi esempi di social network che permetteva 

di postare una serie di immagini oltre a fornire un ampio spazio dedicato alla 

comunicazione attraverso chat, post o gruppi. Ben presto, però, si è passati a forme di 

social che prediligono lo stimolo visivo, ne è un esempio Instagram: i cui post sono 

composti unicamente da immagini e, in percentuale minore, video. Seguendo questo 

criterio, uno dei social comparsi più di recente è TikTok che si è lasciato indietro la 

staticità delle immagini di Instagram e ha basato la sua piattaforma su video. Dato 

l’esponente utilizzo dei social network e la loro vasta diffusione, queste piattaforme hanno 

finito per influenzare la vita dei propri fruitori, pertanto, molti sono gli studiosi che hanno 

indagato i loro effetti. Se si dedica qualche momento alla fruizione di tali piattaforme è 

facile notare la facilità con cui si entra in contatto con immagini di donne, più 

precisamente donne che incarnano gli ideali di bellezza socialmente previsti: denti 

perfetti, pelle priva di imperfezioni, magre, toniche ma con le “giuste” forme; 

tendenzialmente sono ritratte con abiti succinti in pose sessualizzanti. Data la facilità di 

fruizione di questi stimoli ci si è chiesti che effetto questo possa apportare sulle persone 

che si sottopongono a tali stimoli visivi. È stato dimostrato che le donne, a fronte di ciò, 

mettono in atto un processo di confronto sociale e auto-oggettivazione, che hanno egli 

effetti negativi sul benessere psicofisico delle stesse. Nel tempo, resisi conto 

dell’inarrivabilità di questi ideali, è nato un movimento volto a smontare questi stereotipi 

di perfezione: il movimento body positivity, il cui scopo è mostrare i corpi veri, senza 

ritocchi, senza filtri, normalizzando le “imperfezioni”. Tale movimento si fa portatore del 

messaggio che tutti i corpi sono belli a modo loro e non sia necessario aspirare ad una 
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omologazione stereotipata per sentirsi bene. Basandoci sulla letteratura scientifica attuale 

questo progetto di tesi si propone di indagare gli effetti che provoca nelle donne 

l’esposizione a post ritraendo gli ideali di bellezza o post body positivity e se quest’ultimo 

abbia dei risultati differenti in caso ritragga immagini sessualizzanti o non sessualizzanti. 

Nel primo capitolo sarà presentata una panoramica sulla letteratura scientifica 

presa in esame per la stesura di tale lavoro di tesi. Verranno affrontate differenti tematiche 

come l’oggettivazione sessuale e le ripercussioni che tale fenomeno ha sulle donne, come 

lo sviluppo di una visione auto-oggettivante (Fredrickson e Robert, 1997). Il ruolo che i 

social media giocano nella sessualizzazione e oggettivazione delle donne e dei loro corpi, 

verrà dedicato uno spazio al fenomeno del body positivity e, infine, verrà analizzato come 

questi fattori influenzino la soddisfazione corporea delle donne. 

Il secondo capitolo sarà dedicato al nostro studio sperimentale: partendo dalle 

nostre ipotesi e obiettivi, verrà poi presentato il disegno teorico alla base della ricerca: a 

seguire sarà illustrato il metodo e gli strumenti utilizzati per la raccolta dati. Ed infine, 

verranno mostrati i risultati ottenuti. 

Nel terzo capitolo verranno discussi i risultati ottenuti e saranno esposti i limiti 

della ricerca e le proposte per eventuali studi futuri. 
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Capitolo 1 

Riferimenti Teorici 

 

1.1. Oggettivazione sessuale: teoria ed effetti 

Immanuel Kant fu il primo a teorizzare l’oggettivazione sessuale; nel suo trattato 

‘Lezioni di Etica’ egli afferma: “Amare per inclinazione sessuale, fa della persona un 

oggetto del proprio appetito. Non appena la persona è posseduta e l'appetito saziato, viene 

gettata via, come si getta via un limone dopo averne succhiato il succo”1. Secondo il 

filosofo è possibile parlare di oggettivazione quando una persona viene valutata 

unicamente come un mezzo per soddisfare i propri desideri, non considerandone, al 

contempo, l’umanità e l’agentività. Nel 1997 due studiose americane, Barbara 

Fredrickson e Toni Ann Roberts, scrissero la “teoria dell’oggettivazione sessuale”, 

interessate ad analizzare gli effetti che l’oggettivazione comporta sulle donne che la 

subiscono. Le autrici affermano che l’oggettivazione si presenti a diversi livelli: negli 

incontri interpersonali e social; nelle rappresentazioni di incontri sociali sui media e nei 

media visivi: dove l’attenzione viene incentrata su singole parti del corpo piuttosto che 

sull’interezza dell’individuo. Oggi ai media presentati si aggiungono quelli sopraggiunti 

con l’evoluzione di internet: social media e social network, luoghi in cui l’oggettivazione 

viene resa fruibile ad innumerevoli utenti (Deighton-Smith & Bell, 2018).   

Se tanti sono gli studiosi che si sono occupati di questa tematica nel corso degli 

anni, molte sono le femministe che nelle loro opere hanno portato all’evidenza tale 

questione con l’interesse di sottolineare un’ulteriore disparità di genere. Ne sono un 

esempio Catharine Alice MacKinnon e Andrea Rita Dworkin che, concordando con la 

visione kantiana, affermando che la donna venga ridotta ad un semplice oggetto, percepita 

unicamente come un mezzo per il piacere e che non venga riconosciuta come un soggetto 

cosciente. A queste si aggiunge Sandra Bartky (1990) secondo cui l'oggettivazione 

 
1 Heath, P., & Schneewind, J. B. (1997). Lectures on ethics, p.156 
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sessuale si verifica quando il giudizio della persona è stabilito sulla base di parti del suo 

corpo o dalle sue funzioni sessuali; la donna viene percepita come un corpo che esiste per 

il piacere e l'uso degli altri. 

Sfidando le concezioni finora presentate, la filosofa Martha Nussbaum ne fornisce 

una visione innovativa: l’oggettivazione può non essere necessariamente negativa. La 

studiosa postula sette tipologie di oggettivazione: strumentalizzazione, negazione 

dell’autonomia, inerzia, fungibilità, violabilità, proprietà e negazione della soggettività 

(Nussbaum, 1995). La strumentalizzazione è al cuore delle concezioni di Kant, 

MacKinnon e Dworkin, la stessa Nussbaum la definisce la forma maggiormente 

problematica, ma la ritiene non essere l’unica forma. La visione rivoluzionaria della 

filosofa afferma che alcune caratteristiche dell’oggettivazione, inserite nel giusto 

contesto, possono essere parte di una sana vita sessuale. Pertanto, l’oggettivazione assume 

forme negative in assenza di uguaglianza, rispetto e consenso, ma non necessariamente è 

un fenomeno avverso. Nel 2009 Langton aggiunse altre tre caratteristiche all’elenco 

proposto: riduzione al mero corpo, riduzione all’apparenza e silenziare. Fu Papadaki 

(2010) a criticare la visione a sette punti della filosofa, definendola eccessivamente estesa: 

secondo Nussbaum una persona subisce oggettivazione se viene trattata o semplicemente 

vista come un oggetto. Papadaki ritiene invece che sia necessario definire con maggiore 

chiarezza cosa si intenda con oggettivazione, per evitare di correre il rischio di non saper 

definire quando il processo è presente e quando assente. L’oggettivazione è una 

condizione a cui vengono sottoposti costantemente sia uomini che donne, ma le donne ne 

sono maggiormente esposte (Fredrickson e Roberts, 1998; Hatton & Trautner, 2011).  

Calogero (2012) propone un elenco di situazioni comuni in cui si possa riscontrare 

la presenza di oggettivazione, alcune più indirette: sguardo malizioso/lascivo e commenti 

sui corpi delle donne, fischiare o suonare il clacson alle passanti, scattare foto dei corpi o 

di parte di essi, l’esposizione ad immagini mediatiche sessualizzanti o alla pornografia e, 

infine, altre più esplicite: molestie sessuali, violenza sessuale e stupro. Sono presenti 

esempi di sessualizzazione delle donne in tutti i media: nei programmi televisivi 

indistintamente che si tratti di sport o di programmi in prima serata, nelle pubblicità, nei 

cartoni, nei video musicali, nei videogiochi, sulle riviste e anche nei testi musicali 

(Calogero, 2012; Jütten, 2016). Le donne sono sottoposte ad una costante 

sessualizzazione e tale esposizione ha delle conseguenze. Uno degli effetti riscontrati è 
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l’interiorizzazione dello sguardo oggettivante, ovvero l’auto-oggettivazione (si veda 

sezione 1.1.).  

Fredrickson e Roberts sostengono che ansia e vergogna siano dirette conseguenze 

del subire oggettivazione sessuale: la vergogna deriva dal saper di non poter raggiungere 

gli standard sociali di bellezza, mentre l’ansia è il risultato dall’anticipazione del giudizio 

dato dallo sguardo altrui sul proprio aspetto fisico. Se una donna sa che deve interagire 

con un uomo, che precedentemente ha avuto occasione di visionare immagini che la 

ritraevano, la donna svilupperà una condizione di ansia sociale e vergogna per il proprio 

corpo e questo può portarla a restringere la propria presenza sociale limitando le 

interazioni interpersonali (Calogero, 2004). 

Ansia e vergogna a loro volta influiscono sul possibile sviluppo di disordini 

alimentari, depressione o disfunzioni sessuali. Vivere in un mondo culturalmente abituato 

ad oggettivare le donne porta gli esseri umani ad imparare a considerarle come degli 

oggetti fin dai primi anni dell’adolescenza (Peter & Valkenburg, 2007). In aggiunta, è 

stato dimostrato che le donne oggettivate sessualmente vengono percepite come: meno 

intelligenti, con scarsa moralità (Loughnan et al., 2010) e con meno umanità (Heflick & 

Goldenberg, 2009). Le persone che subiscono oggettivazione: percepiscono il proprio 

libero arbitrio diminuito (Baldissari et al 2019) e si considerano: come privi di calore, 

competenza, moralità e umanità (Loughnan et al., 2017; Ward, 2016). 

Risulta necessario sottolineare il contesto: viviamo in un mondo in cui le ragazze, 

appena entrano nella pubertà e talvolta anche prima, si scontrano con il fatto che il loro 

valore è determinato da quanto sono attraenti e sexy; il giudizio sulla loro persona non 

tiene conto della personalità, delle abilità o dei valori (Volpato, 2011). Alle donne viene 

ricordato ogni giorno attraverso commenti, sguardi, battute e qualunque genere di social 

media che dal loro corpo e dal loro aspetto dipende il giudizio che gli altri le attribuiranno.  
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1.1.1. Auto-Oggettivazione 

Simone de Beauvoir scrisse nel suo saggio “Il secondo sesso”2: «[La donna] 

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». Nonostante ancora non si parli 

esplicitamente di auto-oggettivazione la scrittrice e femminista francese descrive la 

percezione di distacco e difficolta a cui va incontro una donna a seguito di esperienze 

oggettivanti. Furono le autrici Fredrickson e Roberts (1997) a proporre l’auto-

oggettivazione come possibile conseguenza del vivere in un mondo intriso di 

oggettivazione sessuale. Essere costantemente esposte ad uno sguardo oggettivante può 

far sì che i soggetti finiscano per interiorizzare questa visione esterna, ritrovandosi a 

pensare a se stesse come fossero un terzo osservatore, come vivessero costantemente di 

fronte ad uno specchio. Questa acquisizione sbilancia l’attenzione della donna, che 

sviluppa un’ossessiva auto-sorveglianza: l’attenzione cronica alla propria immagine 

diminuisce o blocca completamente la percezione degli stati interni delle donne 

rendendole meno capaci di percepire un eventuale cambiamento. Inoltre, l’attenzione 

costante alla propria immagine visiva consuma energia mentale, energia che potrebbe 

essere impiegata diversamente. 

Non tutte le donne interiorizzano l’auto-oggettivazione allo stesso modo, ma 

vengono influenzate da alcuni fattori: più sono sicure della propria immagine ritenendola 

vicina agli ideali di bellezza e meno ne soffrono, lo stesso vale per le donne con 

un’autostima adeguata che sanno di avere qualità e abilità valide e che la forma fisica non 

è tutto (Mercurio & Landry, 2008). La cultura di appartenenza (Loughnan et al.,2015; 

Moradi & Huang, 2008), la classe sociale, l’età, l’etnia e la sessualità influenzano quanto 

una donna interiorizzi l’auto-oggettivazione (Fredrickson & Roberts, 1997). Kahalon et 

al. (2018) scrissero che l’auto-oggettivazione si innesca a partire da quattro differenti 

processi: monitoraggio dell’aspetto, percezione di discrepanza tra il proprio fisico e gli 

 
2 edito da il Saggiatore nel 1961, p.327 
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standard di bellezza sociali, minaccia stereotipata e messa in atto da parte della donna di 

uno schema in cui si comporta lei stessa come un oggetto sessuale. 

 Sebbene in questo elaborato si parli di donne è necessario ricordare che l’auto-

oggettivazione è un fenomeno che colpisce anche gli uomini, anche se avviene attraverso 

modalità e quantità differenti; infatti, le donne sperimentano questi episodi di 

oggettivazione sessuale con maggiore frequenza (Daniels et al., 2020; Lamb & Koven, 

2019; Strelan & Hargreaves, 2005). Fredrickson et al. (1998) condussero un esperimento 

al fine di valutare gli effetti che comportava indossare abbigliamenti più o meno 

esponenti: un costume da bagno o un maglione in partecipanti uomini o donne. La ricerca 

dimostrò che nelle donne, e non negli uomini, la condizione di indossare un costume da 

bagno prediceva una maggiore vergogna per il proprio corpo e di conseguenza le 

partecipanti tendevano a mangiare meno e riportavano delle prestazioni matematiche 

ridotte, rispetto agli uomini e alle donne che indossavano un maglione. Esaminando un 

ulteriore studio in cui i partecipanti venivano sottoposti al compito Stroop sono state 

registrate prestazioni più basse nelle partecipanti donne oggettivate (Quinn et al., 2006). 

Questi risultati supportano l’effetto aumentato che l’auto-oggettivazione induce sulle 

donne, rispetto alle conseguenze che ha sugli uomini. 

Le ricerche dimostrano che l’auto-oggettivazione sia moderata dall’età delle 

donne: sono infatti le giovani adulte di età compresa fra 20 e 30 anni a presentare i livelli 

più alti di auto-oggettivazione (Calogero, 2012). Il genere femminile è sottoposto ad 

episodi di oggettivazione sessuale fin dall’età puberale, e costanti sono i riferimenti a 

modelli sociali di bellezza inarrivabili; pertanto, le ragazze interiorizzano rapidamente la 

percezione che il loro corpo non appartenga a loro, ma agli altri osservatori esterni. 

Apprendono che il loro valore verrà stabilito sulla base dell’aspetto e della forma fisica 

piuttosto che sulla personalità e l’agito della stessa (Volpato, 2011). 

Per anni l’attenzione che le donne dedicavano all’aspetto fisico e all’apparenza è 

stata interpretata come sinonimo di narcisismo e vanità (Deutsch, 1944, 1945); questa 

visione, però, potrebbe essere rivalutata definendola come un possibile comportamento 

adattativo risultato dagli input esterni. Secondo Costanzo (1992) l’effetto della 

socializzazione dato dalla sottile e continua pressione sociale che spinge le donne a 

migliorare la bellezza fisica fa sì che le donne credano che gli sforzi per implementare il 
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loro aspetto fisico siano il risultato di scelte libere o addirittura un comportamento 

naturale. La maggioranza delle donne sperimenta una certa quota di auto-oggettivazione 

in quelle situazioni in cui l’attenzione è dedicata ai loro corpi come in episodi di catcalling 

o quando percepiscono lo sguardo di un soggetto sui propri seni; questo può spingere 

anche donne che non si auto-oggettivano in modo costante a mettere in atto tale 

comportamento, in episodi occasionali come questi, in cui l’attuazione del modello è 

sollecitato da cause contestuali si para di “auto-oggettivazione di stato”, se, di contro, 

questa attenzione alla propria apparenza è costante si parla di “auto-oggettivazione di 

tratto” (Calogero, 2012; Miner-Rubino et al., 2002) 

L’effetto di questa costante pressione ad aderire agli standard di bellezza culturali 

irrealistici e spesso irraggiungibili altro non è che lo sviluppo di vergogna e ansia. Queste 

emozioni si intensificano quando le donne anticipano il possibile sguardo esterno, 

sapendo che il proprio corpo (e di conseguenza la loro persona per intero) verrà valutato 

dell’interlocutore. L’anticipazione dello sguardo è una delle caratteristiche dell’auto-

oggettivazione. Lo sguardo maschile comporta un aumento delle emozioni negative, 

mentre quello femminile sembra attenuarlo (Calogero, 2004) ma questo dato potrebbe 

essere influenzato dagli studi condotti in una società basata sull’eterosessualità; la 

letteratura che ha indagato contesti differenti è ancora limitata. 

Numerosi sono gli studi interessati a valutare gli effetti dell’auto-oggettivazione: 

è validata l’associazione con una salute fisica e mentale peggiore, prestazioni intellettuali 

e sociali ridotte e una coordinazione fisica più limitata (Fredrickson & Harrison, 2005). 

Inoltre, può portare le donne a sviluppare: vergogna corporea, ansia, atteggiamenti 

negativi nei confronti delle mestruazioni, flusso di coscienza interrotto, ridotta 

consapevolezza degli stati corporei interni, depressione, disfunzioni sessuali e 

alimentazione disordinata (Calogero, 2004; si veda Moradi & Huang, 2008 per una 

review). 

Come propone McKinley (2011) la metafora del panopticon, il carcere ideale 

proposto dal filosofo Bentham, ci viene in supporto per descrivere il fenomeno dell’auto-

oggettivazione. La metafora non è nuova in ambito femminista, utilizzata per esprimere 

la condizione femminile in una società patriarcale. Così recita: “così come i prigionieri di 

quel carcere non sanno di preciso quando sono o saranno sorvegliati e in virtù di questo 
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iniziano a sorvegliarsi da sé, così anche le donne interiorizzano questo sguardo maschile 

e giudicante su di sé […]; l’auto-sorveglianza diventa così una forma di auto-disciplina 

della propria femminilità e del modo di esprimere il proprio ruolo di genere” (Loughnan 

& Pacilli, 2014). 

Dalle riflessioni proposte in questi paragrafi, emerge chiaramente come 

oggettificazione ed auto-oggettificazione siano due comportamenti che si alimentano a 

vicenda, alternandosi l'un l’altro in un circolo vizioso. 

 

1.2. Social media, TikTok e sessualizzazione 

Circa 50 anni fa internet ha iniziato ad entrare nella vita degli esseri umani, 

passando da essere una possibilità per pochi ad essere parte della quotidianità di quasi 

ogni persona. Il suo sviluppo è stato rapido e ricco: agli albori era un processo lento che 

consentiva a persone, anche distanti, di scambiarsi alcune informazioni, ma in poco tempo 

ha permesso a chiunque di imbastire conversazioni virtuali sincrone annullando 

qualunque distanza e fuso orario. Il suo sviluppo ha imposto un cambiamento radicale 

anche ai media: i giornali, la radio e la televisione, metodi di diffusione unidirezionali 

sono presto diventati obsoleti dopo la dispensazione di internet, surclassati dai moderni 

media. I “new media” hanno un’impostazione molto più dinamica: si basano, infatti, 

sull’interattività, funzionano attraverso una comunicazione a due vie (bidirezionale), 

abbattono i limiti di spazio e tempo. Gli utenti non si accontentano più di stare seduti e 

ricevere notizie ed informazioni passivamente, ma sono loro stessi a ricercare attivamente 

ciò che suscita il loro interesse. L’informazione non passa più attraverso la classica 

struttura comunicativa “uno-a-molti”. Si entra così nel web 2.0 chiamato anche “web 

dinamico” a sottolineare la costante interazione tra l’utente e le piattaforme online. Ora i 

contenuti che precedentemente erano realizzati da organi preposti, vengono prodotti dagli 

stessi utenti avviando una struttura comunicativa più paritaria, “molti-a-molti” (O'reilly, 

2009). I contenuti sono creati e modificati da tutti gli utenti in modo collaborativo e 

partecipativo (Kaplan, & Haenlein, 2010). Ciò è reso possibile dalla comparsa dei social 

media che hanno permesso agli utenti di condividere idee, scambiarsi opinioni e 

comunicare con persone non presenti fisicamente. Così hanno iniziato a svilupparsi i 
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social media, arrivando a trasformarsi in delle vetrine in cui gli utenti condividono 

contenuti che si basano principalmente sullo stimolo visivo. 

Kaplan e Haenlein (2010) definirono sei categorie di social media: 

 Collaborative projects. Si basano sulla creazione di contenuti a cui i fruitori 

stessi collaborano simultaneamente, alla base l’idea che il lavoro congiunto sia 

più ricco del lavoro del singolo. Non è prevista interazione tra i singoli utenti e 

il livello di informazioni personali richiesto è basso. Ne è un esempio Wikipedia. 

 Blogs. La prima tipologia di social media, prevedono un livello di interazione 

maggiore, gli utenti possono commentare i post instaurando uno scambio di idee 

pubblico. 

 Content community. Permettono la condivisione di contenuti con altri utenti. Non 

è richiesta la creazione di un profilo per usufruire del contenuto e richiedono 

poche informazioni personali. Ne è un esempio Youtube, dove è necessario creare 

un proprio profilo per poter condividere materiale, ma non è necessario per 

assistere. 

 Social networking sites. Ne fanno parte tutte quelle piattaforme che prevedono 

la creazione di un profilo personale e la comunicazione istantanea con gli altri 

utenti. In questo elaborato si prende in analisi una di queste applicazioni: TikTok 

(si veda paragrafo TikTok) 

 Virtual game worlds. Gli utenti, sottoforma di avatar, interagiscono tra di loro 

inseriti in un mondo virtuale. I partecipanti si modulano in base a delle rigide 

regole all’interno di un gioco di ruolo online e multiplayer (multigiocatore) come 

Fortnite. Molti giochi per console prevedono questa tipologia di social media. 

 Virtual social worlds. La dinamica è simile al modello sopracitato, ma, qui, gli 

utenti hanno la possibilità di decidere il loro comportamento in modo più 

arbitrario. I partecipanti interagiscono tra di loro attraverso i propri avatar inseriti 

in un ambiente tridimensionale. Ne è un esempio Second Life. 
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1.2.1. TikTok 

TikTok è un social media di recente nascita, in pochi anni ha raggiunto una fama 

mondiale, ma essendo così recente poche sono le ricerche e gli studi che lo vedono 

protagonista. Nel 2016 l’azienda cinese ByteDance sviluppa Douyin (Hallanan, 2018). Il 

fondatore, Zhang Yiming, desiderava espandere il proprio mercato rendendo fruibile la 

piattaforma anche al di fuori della Cina, così, nel 2017, rese fruibile l’applicazione per 

iOS e Android con il nome di TikTok e venne diffusa a livello globale nel 2018. Il social 

in breve tempo è diventato virale contando iscritti in 150 paesi (Zhu et al., 2020); 

superando i 2 miliardi di download in 2 anni, si è ritrovato a raggiungere il livello di fama 

e di utenza dei grandi nomi, come: Youtube, Instagram, Whatsapp e Netflix (Carman, 

2020). Come Instagram, l’applicazione si basa su stimoli visivi, ma presenta uno stile più 

dinamico ed innovativo: non più foto ma video. La piattaforma si basa sul videosharing, 

gli utenti creano brevi video e li condividono con gli altri iscritti. Queste nuove modalità 

hanno subito convinto i giovani che al momento ne sono i più grandi fruitori; infatti, il 

bacino di utenza registra che più della metà degli iscritti sia sotto i 30 anni (Iqbal, 2020). 

Gli anni del COVID-19 sono stati propizi per l’applicazione: impossibilitati ad uscire di 

casa e interagire col prossimo, la piattaforma online è diventata un mezzo di 

intrattenimento, comunicazione e incentivava la percezione di vicinanza con altri 

(Southwick et al., 2021). La funzione principale del social è quella di poter creare ed 

editare, direttamente sulla piattaforma, brevi video, aggiungendo effetti sonori, scritte e 

filtri. Gli utenti possono limitarsi a visionare i contenuti postati da altri, crearne a loro 

volta o, addirittura, rispondere a video già esistenti creando dei “duetti” o un interessante 

botta e risposta. TikTok stimola creatività e l’espressione degli utenti, che possono creare 

video comici, di cucina, informativi, di intrattenimento, o che mostrano i propri talenti e 

le proprie passioni (Omar, & Dequan, 2020). 

Per questo lavoro di tesi si è scelto di indagare questa piattaforma poiché, essendo 

così giovane, risulta essere ancora poco studiata. Inoltre, essendo così famosa e utilizzata 

quotidianamente da molti individui è interessante valutare le ripercussioni che possa 

causare. 
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1.2.2. Social media e sessualizzazione 

L’avvento di Internet e la sua crescente facilità di fruizione, in aggiunta con la 

nascita e la diffusione degli smartphone ha permesso al mondo di essere costantemente 

in contatto. I cellulari sono diventati un elemento onnipresente nella vita delle persone e 

così si è creato un terreno fertile per la creazione di numerosi social media. L’Italia non 

ne fa eccezione: si contano più di 50.000 persone connesse ad Internet su una popolazione 

totale di circa 59.000. Più della metà (68%) degli italiani hanno un profilo attivo sui social 

media e con un utilizzo giornaliero stimato sulle 2 ore (Starri, 2022). I più utilizzati 

risultano essere: Whatsapp, Youtube, Facebook, Instragram e TikTok (ibidem); è 

necessario notare che, per lo più, tutti si basano su stimoli visivi. 

Considerando l’utilizzo quotidiano, i social media finiscono per influenzare le 

persone che ne usufruiscono, infatti, molti sono gli studi che si prefiggono di indagare gli 

effetti che l’utilizzo di queste piattaforme comporta nella vita degli utenti. Un effetto 

piuttosto diffuso emerso dalle ricerche riguarda la sessualizzazione: i soggetti sono ritratti 

in pose o abiti che li oggettivano (Deighton-Smith & Bell, 2018). Come è stato visto in 

precedenza, i media sono da sempre fonte di immagini e di stimoli sessualmente 

oggettivanti, ma analizzando i new media, nello specifico i social media, si noterà una 

differenza sostanziale: sono gli utenti stessi a produrre e pubblicare immagini 

sessualizzanti (Bell et al., 2018). Secondo la teoria di Fredrickson e Roberts (1997), 

l’auto-oggettivazione è il risultato dell’esposizione all’oggettivazione e la visione di 

immagini sessualizzanti aumenta i livelli di auto-oggettivazione, specialmente se queste 

vengono riscontrate all’interno di videogiochi o sui media online (Karsay et al., 2018). 

Le donne visualizzano immagini sessualizzanti di altre donne online, interiorizzano lo 

stimolo e lo riproducono a loro volta. Seguendo questa ipotesi Bell et al. (2018) 

condussero una ricerca e dimostrarono che un terzo delle immagini dei profili social che 

avevano analizzato ritraeva l’utente in pose e/o abbigliamenti sessualizzanti. Inoltre, 

questo genere di immagini riceve più feedback positivi rispetto ad immagini non 

sessualizzanti e questo avrà l’effetto di una ricompensa, attivando una sensazione di 

gratificazione nell’utente che sarà invogliato a riproporre immagini con la medesima 

impostazione (Bell et al., 2018; Ramsey & Horan, 2018). Capita che si confonda il postare 

foto auto-oggettivanti come un gesto di emancipazione, si percepisce l’utente come più 
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rilassato, meno conforme alla pudicizia socialmente imposta (Soriano-Ayala et al., 2022). 

In questo modo l’oggettivazione sessuale e la spinta all’auto-oggettivazione viene fornita 

dalle stesse utenti che ricevono e ripropongono il modello sessualmente oggettivante, 

incentivate dall’approvazione indicata con i feedback positivi che i propri post 

oggettivanti ricevono. 

Le persone tendono ad utilizzare i social media anche come risorsa informativa 

che indichi quali siano gli standard di bellezza correnti socialmente accettati (Bair et al., 

2012). Gli ideali si compongono di qualità e dettagli specifici e stereotipati, ogni 

allontanamento da queste caratteristiche viene percepita come una grossa mancanza 

(Volpato, 2011) che, come visto in precedenza, causerà emozioni negative e malessere. 

Online si riscontrano due distinti ma comuni ideali principali relativi all’aspetto fisico: la 

prima “thinispiration” incentrato sull’apparire magre, incentiva la perdita di peso, 

promuovendola anche a livelli non più salutari; il secondo “fitspiration” nasce per 

incentivare i fruitori dei social a seguire una dieta equilibrata e dell’attività fisica costante, 

ma ha dimostrato di promuovere diete e il raggiungimento di una magrezza innaturale 

(Simpson & Mazzeo, 2017). 

Sui social media frequentati quotidianamente risulta estremamente semplice 

imbattersi in immagini di donne seminude che sfoggiano corpi estremamente magri, 

incredibilmente atletici, esenti da qualunque tipo di imperfezioni (cicatrici, cellulite, peli, 

ecc.) in posizioni sessualizzanti (Tiggemann & Zaccardo, 2018). 

 

1.2.3. Il movimento Body Positivity 

Durante il corso delle varie epoche le donne sono state giudicate sulla base di 

differenti standard di bellezza e di moda a cui era chiesto loro di aderire fedelmente; ma 

altrettanti sono stati i movimenti nati per contrastare questi obblighi conformativi. Tra il 

1850 e il 1890 nacque il Victorian Dress Reform Movement il cui interesse era proporre 

alle donne di adottare abbigliamenti più confortevoli, anche in relazione alle attività da 

loro svolte, e abbandonare corsetti e altri tipi di indumenti o accessori scomodi e dolorosi 

il cui unico obiettivo era di renderle più piacenti agli occhi degli uomini (Nelson, 2000). 

Verso la fine degli anni ’60 prese il via il movimento Fat Acceptance intento a contrastare 



 

14 
 

le discriminazioni e le pressioni sociali (Puhl & Heuer, 2009) che le persone sovrappeso 

subiscono; l’idea alla base di questo progetto prevedeva di modificare la percezione che 

solo la magrezza possa risultare attraente e valida. Questo può essere considerato il 

movimento precursore del body positivity (detto anche body positive o più brevemente 

BoPo). Il BoPo è nato per opporsi agli standard irrealistici socialmente imposti: invitando 

le persone a non vergognarsi dei dettagli corporei che contrastano con quelli richiesti. 

Il movimento nasce e si diffonde attraverso le piattaforme di social network, il suo 

sviluppo è avvenuto principalmente su Instagram grazie al suo funzionamento attraverso 

“hashtag”, che ha reso possibile l’adesione a questo progetto da ogni parte del mondo 

poiché era sufficiente collocare un hashtag dedicato come: #BoPo, #bodypositive, 

#bodypositivity o similari. Il suo lavoro si è esteso anche ad altre piattaforme come, ad 

esempio, quella di Facebook e TikTok. Il suo fulcro sono state le piattaforme che si 

basano su stimoli visivi ove gli utenti stessi condividono foto mostrando le proprie 

imperfezioni, cercando di mostrare come appare un corpo vero privo di filtri e 

fotoritocchi. 

L’interesse del movimento è di promuovere l’accettazione e l’apprezzamento per 

il proprio aspetto fisico (Stevens & Griffiths, 2020) e creare un ambiente sociale più 

inclusivo e positivo verso tutte le forme che può assumere un corpo umano (Cohen et al., 

2019b). I social media, essendo quotidianamente presenti nella vita delle persone, sono 

diventati un mezzo di informazione per gli utenti, anche per quanto riguarda le norme 

sociali sull’immagine fisica a cui le donne dovrebbero aspirare; sono in grado di 

influenzare la percezione di ciò che è bello e gradevole e quello che non lo è (Grabe et 

al., 2008). Se una qualità o una caratteristica ben precisa viene pubblicamente appellata 

come bella, diventa facile intuire che tutto ciò che non la rispecchia non possa essere 

considerato bello. I media classici mostravano gli stereotipi che più desideravano, ma con 

l’avvento dei social media hanno fatto il loro ingresso molte tipologie di corpi: con 

menomazioni, sfigurati, con malattie, disabilità o qualsivoglia qualità che differisce dagli 

standard preposti. Corpi che non ricevevano una adeguata rappresentazione nei film, in 

TV o sulle riviste ora sono chiamati a mostrarsi, senza vergogna, per ricordare agli altri 

come appaiono i corpi reali, senza fotoritocchi, lontani dall’omologata perfezione 

richiesta (Benson, n.d.). L’interesse di modificare la percezione che esista una sola 

tipologia di corpo attraente ha dato vita al movimento body positivity, i cui obiettivi sono: 
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contrastare la gerarchia di desiderabilità, mostrare che la bellezza e la realtà assumono 

molte forme diverse e ridare spazio a tutte quelle caratteristiche che sono considerate un 

difetto, un’imperfezione da nascondere, con lo scopo di contrastare gli effetti negativi che 

comporta il confronto con standard irraggiungibili e irrealistici, promuovendo 

l’accettazione e l’apprezzamento del proprio corpo, stimolando un auto-supporto tra i 

fruitori dei social che postano immagini reali per infondere sicurezza in altri utenti e a 

loro volta ritrovare benessere ammirando quelle di altri sostenitori. 

Molte persone, vedendo quali sono i post che ottengono più successo (ovvero 

quelli che ritraggono gli ideali di bellezza sessualizzati), sono portati a credere che sia 

necessario o giusto presentarsi con immagini simili e se non si ha il fisico adeguato lo si 

deve nascondere. Questo movimento sta portando gli utenti a modificare la loro 

percezione di quale sia il tipo di immagine da postare; spostare l’attenzione dalla sola e 

pure estetica, allargandola all’apprezzamento delle capacità e dalle funzionalità del 

proprio corpo (Cohen et al., 2019a, 2019b; Cwynar-Horta, 2016). Il BoPo serve per 

aiutare le persone a ricordare che ciò che si osserva sui social media è facilmente 

falsificabile, online è semplice mostrare solo ciò che si vuole, attraverso pose che 

modifichino la forma fisica. Il body positivity vuole ricordare che non si può fare 

affidamento su ciò che si vede online credendola una fedele riproduzione della realtà 

(Tiggeman & Anderberg, 2020). È stato dimostrato come avere una percezione positiva 

della propria immagine corporea porti a ricercare dei comportamenti salutari: una corretta 

alimentazione, fare attività fisica ed evitare l’abuso di sostanze alcoliche e di droghe 

(Andrew et al., 2016) ed è stato dimostrato che visualizzare post aderenti a questo 

movimento porti le persone ad avere una migliore percezione della propria immagine 

corporea (Barron et al., 2021). 

Assistere a contenuti di BoPo ha degli effetti positivi sulla percezione del proprio 

corpo, ma può portare, anche, un aumento di auto-oggettivazione; causata dal fatto che 

spesso questi post, pur mostrando i corpi al di là di ogni stereotipo, siano comunque 

sessualizzanti e oggettivanti (Cohen et al., 2019a, 2019b). 

Inoltre, i primi account espressamente body positivity con l’aumento della 

popolarità e dei seguaci si sono, spesso, adattati alle richieste sociali. Seguendo le 
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ideologie capitaliste finiscono per pubblicizzare prodotti o comportamenti volti a 

modificare il proprio aspetto fisico in favore di canoni socialmente accettati. 

 

1.3. Confronto sociale 

L’essere umano per natura ricerca il confronto sociale al fine di avere un’idea di 

quale sia il suo livello di capacità, abilità e opinioni all’interno del suo contesto sociale; 

pertanto, si paragona agli altri individui. Fu Festinger nel 1954 a teorizzare tale costrutto 

sostenendo che le persone preferiscano confronti obbiettivi e misurabili, ma quando ciò 

non è possibile, ricorre ad una valutazione ottenuta dall’osservazione dei suoi simili. 

Inoltre, gli individui sono portati ad attuare tale comportamento con persone simili, 

maggiori sono le differenze, minore sarà la ricerca di confronto; e tendono a compararsi 

con soggetti che ritengono migliori di loro, motivati da un desiderio di crescita e 

miglioramento personale. Se la persona si paragona ad un gruppo a cui si percepisce 

simile tenderà ad uniformarsi il più possibile con questo.  

Il confronto verso l’alto (upward comparison) può avere degli effetti negativi per 

l’autostima degli individui (Tesser et al., 1988), per evitare tale conseguenza o al fine di 

incrementare la propria autostima, l’essere umano attua dei confronti verso il basso 

(downward comparison) paragonandosi con individui o gruppi che reputa peggiori 

(Wills, 1981). 

Da qui si può percepire come il confronto sociale sia in grado di influenzare il 

benessere dei singoli individui. Vivendo in un contesto socioculturale che permette e 

spinge gli individui a sottoporsi alla ricezione di informazioni personali di altre persone, 

gli effetti del confronto sociale si sono intensificati. Lo sviluppo dei social media ha 

permesso di non limitare il paragone a persone che si incontrano, di cui si sente parlare o 

che vengano mostrate attraverso la televisione, ma il confronto può essere attuato con la 

vita di chiunque abbia un profilo sulla piattaforma (Lee, 2014). Questa situazione risulta 

essere un pericolo poiché attraverso un profilo social le persone possono mostrare ciò che 

desiderano e come lo desiderano, modificando e scegliendo quello che gli altri possono 

vedere; in questo modo le persone attueranno dei confronti con situazioni che non sono 

necessariamente reali, ma che verranno percepite come tali. Gli utenti possono mostrare 
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una vita felice, ricca di amicizie, scambi sociali, viaggi e regali, questo non significa che 

la loro vita sia necessariamente così, ma chi visionerà il loro profilo (non conoscendo i 

soggetti personalmente) sarà portato a pensarlo e ad attuare un confronto irrealistico con 

la propria vita. Questo avviene anche per quanto concerne l’aspetto fisico e il corpo: 

online ci si imbatte in immagini che mostrano corpi perfetti, slanciati e tonici, e il 

confronto si attua senza tenere conto della possibilità che ciò che si sta osservando non 

sia reale, talvolta sorge il dubbio che possa essere una foto ritoccata, ma, non avendo 

modo di averne la conferma, è possibile che questo non sia sufficiente ad impedire il 

confronto. 

Come teorizzava Festinger (1954) il confronto è preferibile se si percepisce una 

similarità con l’altro, ma i social network hanno falsato questa capacità di distinzione, 

rendendo più facile percepire gli altri come al proprio livello. Online sono presenti profili 

di attrici, modelle, personal trainer e persone con ogni estrazione sociale, in questo modo 

le donne sono portate a paragonarsi al corpo di ciascuna di loro. Le donne che utilizzano 

i social sembrano attuare comportamenti di comparazione con maggiore frequenza (Meier 

& Gray, 2014), anzi, utilizzano queste piattaforme per ricercare informazioni sugli 

standard di bellezza e come migliorare e modificare il proprio aspetto (Rousseau et al., 

2017). Engeln et al. (2020) attraverso il loro studio hanno dimostrato che tale confronto 

con correlativi effetti negativi si verifica già in sette minuti di esposizione alle immagini 

presenti sui social, considerando che queste piattaforme vengono utilizzate 

quotidianamente per circa due ore, gli effetti sul benessere degli utenti sono elevati. 

Esistono, però, due diversi modi di usufruire dei social media: attivamente, 

interagendo con altri utenti attraverso lo scambio di messaggi e foto, postando contenuti 

o aggiornando gli stati; o passivamente, limitandosi a visualizzare i profili di altri utenti, 

senza interagire con loro. L’uso passivo è predittivo di un maggior confronto sociale con 

un impatto negativo sul benessere dell’autore (Verduyn et al., 2020). 

Maggiore è il tempo trascorso a visualizzare passivamente i social network più 

incidenti saranno gli effetti che il confronto sociale causa, si avrà aumento di insicurezza 

e vergona per il proprio corpo (Fredrickson & Roberts, 1997), minore autostima 

(Schmuck et al., 2019) e livelli più bassi di soddisfazione corporea (Fardouly & 

Vartanian, 2015). 
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1.4. Soddisfazione corporea 

La soddisfazione corporea si riferisce alla misura in cui gli individui apprezzano 

e provano sentimenti positivi in merito al proprio corpo (Grogan, 2021). 

Stefanile, et al. (2009) definirono che la soddisfazione corporea è influenzata da 

fattori bio-psico-sociali: biologicamente dall’indice di massa corporea, psicologicamente 

da bassi livelli di autostima (Van Den Berg et al., 2007) e psicologicamente attraverso 

commenti verbali negativi in merito al proprio fisico o modelli alimentari distorti 

trasmessi da familiari e pari o attraverso messaggi veicolati dai media. Infatti, sono queste 

tre fonti: parenti (principalmente genitori), gruppo di pari e media coloro che riescono ad 

influire maggiormente sulla percezione delle persone sul proprio corpo. Attraverso i 

media vengono proposti e mantenuti gli ideali di bellezza sociali e le persone sono 

sottoposte alla ricezione di tali ideali più volte al giorno attraverso le piattaforme online; 

una costante spinta ad aderire a tali ideali irraggiungibili influisce negativamente sulla 

soddisfazione corporea degli individui (Wertheim et al., 1997). 

Le donne sembrano essere maggiormente soggette a sviluppare 

un’insoddisfazione corporea rispetto agli uomini, questo a causa di una maggiore 

internalizzazione degli ideali di bellezza e la costante esposizione ad una pressione sociale 

che le richiede magre, prestanti e perfette (Knauss et al., 2007); infatti riporta un maggior 

interesse ad assumere comportamenti che permettano loro di perdere peso come aderire 

a diete più o meno invasive e spesso riportano una storia familiare di problemi alimentari 

(Phares et al., 2004). 

Tale condizione di insoddisfazione sembra presentarsi già in giovane età; bambine 

di 5 anni hanno riportato sentimenti negativi verso il proprio corpo (Dohnt & Tiggemann, 

2006) alcune sono arrivate al tentativo di seguire una dieta all’età di 6 anni (Tanofsky-

Kraff et al., 2004). Le donne, fin dalla più tenera età, sono sottoposte alla pressione sociale 

che le richiede magre, toniche e senza imperfezioni, questo le porta a sentirsi inadeguate 

e inculca in loro il pensiero di dover cambiare per avvicinarsi il più possibile alle richieste 

sociali. Cahill e Mussap (2007) hanno condotto un esperimento mostrando ai e alle 

partecipanti fotografie di corpi idealizzati e hanno dimostrato che la visione di tali 

immagini aumentava l’insoddisfazione corporea nei soggetti, questi effetti sono stati 
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ottenuti a seguito di esposizioni molto brevi e della visione di sole sei fotografie, livelli 

molto inferiori a quelli a cui si sottopongono gli individui nel tempo che trascorrono 

quotidianamente sui siti online. La letteratura dimostra che maggiore è il tempo trascorso 

online più alti saranno i livelli di insoddisfazione per il proprio aspetto fisico (De Vriers 

et al., 2016). 

Sulle piattaforme di social network gli utenti propongono una versione idealizzata 

di sé e del proprio aspetto fisico che risulta emulabile solo attraverso il ricorso a filtri e 

fotoritocchi, sottoporsi a questi stimoli, a causa del paragone sociale, comporta un 

abbassamento della propria soddisfazione corporea (Perloff, 2014) e una spinta ad 

adottare comportamenti rischiosi e malsani pur di minimizzare il disagio creato 

dall’insoddisfazione (Jarman et al., 2021). 

Come visto in precedenza, il livello di interiorizzazione degli ideali di bellezza, il 

livello di auto-oggettivazione e il tempo speso ad attuare il confronto sociale influenzano 

il benessere delle donne e la loro soddisfazione corporea (Franchina & Coco, 2018). 

Gli effetti di un’insoddisfazione corporea non sono differenti da quelli causati 

dall’oggettivazione e auto-oggettivazione sessuale: a risentirne sono maggiormente le 

femmine. Tutte queste situazioni minano la salute mentale e fisica delle donne 

aumentandone il rischio di sviluppare depressione, una bassa autostima (che alimenterà 

il confronto sociale verso l’alto) e disordini alimentari, dovuti a quel desiderio costante 

di magrezza e la paura di non esserlo mai abbastanza (Benas et al., 2010; Brechan & 

Kvalem, 2015). 
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Capitolo 2 

Lo studio 

 

2.1. Obiettivi 

Il presente lavoro si pone l’obiettivo di approfondire la letteratura esistente in 

merito ai possibili effetti che l’utilizzo dei social media può avere sul benessere 

psicofisico delle donne. Con lo scopo di incrementare le informazioni riguardanti il social 

network TikTok, recentemente salutato all’attenzione dei ricercatori per la fama e la 

diffusione raggiunta, e gli effetti che può avere sul confronto sociale e la soddisfazione 

corporea delle sue giovani utenti. 

La presente ricerca trae ispirazione da due studi presenti in letteratura. Il primo di 

Cohen e colleghi (2019a) i quali, proponendo un fittizio studio sulla memoria delle 

immagini social, hanno indagato gli effetti dell’esposizione a post di Instagram 

riguardanti ideali di bellezza, body positivity o stimoli neutri sul benessere di giovani 

donne; le partecipanti venivano assegnate casualmente ad una di queste tre condizioni. Il 

secondo, la ricerca di Guizzo e colleghi (2021) il cui interesse era quello di indagare gli 

effetti della sessualizzazione sulle donne. I ricercatori hanno indagato le conseguenze 

dell’esposizione a post sessualizzanti e non sessualizzati, combinati con commenti neutri 

o con riferimento al corpo delle donne raffigurate. 

Lo studio di Cohen et al. (2019a) ha evidenziato come sia le donne nella 

condizione sperimentale degli ideali di bellezza che quelle assegnate ai post di body 

positivity avessero aumentato i loro livelli di auto-oggettivazione. 

Questo lavoro di tesi si propone di indagare le differenti cause scatenate dalla 

visione di post inerenti a ideali di bellezza e immagini body positivity, come all’interno 

degli studi sopracitati, ma con l’aggiunta di una distinzione tra immagini body positivity 

sessualizzate e non sessualizzate. 
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L’obiettivo della ricerca è di indagare l’influenza esercitata da contenuti ritraenti 

donne sessualizzate che incarnano lo stereotipo di bellezza o da contenuti legati al 

movimento body positivity distinguendoli tra immagini sessualizzanti e non. Valutando 

gli effetti che ciascuna delle tre condizioni apporta sulla soddisfazione corporea, il 

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

chirurgia estetica nelle giovani donne. Sono stati analizzati l’uso abituale dei social media 

e le tempistiche dedicate all’utilizzo dello smartphone, nonché il grado di identificazione 

con gli ideali femministi per valutare come questi influissero sugli effetti della visione di 

contenuti online. 

 

2.2. Ipotesi 

In accordo con le scoperte presenti in letteratura e con gli obiettivi sopra presentati 

ci aspettiamo che le partecipanti assegnate alla condizione sperimentale “ideale di 

bellezza sessualizzato” riportino un umore e una soddisfazione corporea più bassa rispetto 

al livello registrato pre-manipolazione, ma che i valori di auto-oggettivazione, confronto 

sociale e interesse verso la chirurgia siano più alti. Di contro, erano previsti risultati 

opposti nella condizione di “body positivity non sessualizzato”. 

Per quanto riguarda la condizione sperimentale “body positivity sessualizzato” 

ipotizziamo che abbia degli effetti negativi simili alla condizione “ideali di bellezza” ma 

più attenuati: ci aspettiamo infatti che la presenza di soggetti sesualizzati negli stimoli 

influenzi in modo negativi i livelli di soddisfazione corporea. 

Inoltre, ci aspettiamo che fattori personali influenzino questi risultati; maggiore è 

il tempo di utilizzo dello smartphone e dei social media, maggiore sarà il livello di 

insoddisfazione corporea e confronto sociale, di contro, maggiore è il livello di 

identificazione femminista, minore è l’influenza della sessualizzazione e quindi ci 

aspettiamo una soddisfazione corporea più alta. 

In questo lavoro di tesi verranno analizzati nello specifico gli effetti delle tre 

condizioni sperimentali sul confronto sociale e sulla soddisfazione corporea. 
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2.3. Disegno sperimentale 

Come discusso sopra, tale ricerca prende spunto dallo studio di Cohen e colleghi 

(2019a) in cui gli autori hanno indagato come la visione di immagini Instagram potesse 

influenzare il benessere dei soggetti. Per farlo hanno creato tre condizioni sperimentali: 

ideale di bellezza, body positivity e condizione neutra; le partecipanti venivano assegnate 

casualmente ad una di queste tre condizioni e completavano delle misurazioni pre-

esposizione e post-esposizione di umore di stato e soddisfazione corporea e una misura 

post-esposizione di auto-oggettivazione. Da qui abbiamo preso esempio per creare il 

nostro disegno sperimentale. 

Per lo studio presentato è stato utilizzato un disegno sperimentale misto: una parte 

intra-soggetti per valutare misurazioni ripetute di alcune variabili pre e post 

manipolazione e una parte tra-soggetti (between subject) attraverso il confronto dei 

risultati ottenuti nelle tre condizioni sperimentali. 

Inoltre, sono presenti due moderatori in questo disegno: l’utilizzo abituale dello 

smartphone e dei social media e l’identificazione femminista. 

 

Variabili indipendenti 

Nel presente studio è stata utilizzata una variabile indipendente a tre livelli 

manipolata tra soggetti. Le partecipanti venivano assegnate in modo casuale ad una delle 

condizioni sperimentali e sottoposte alla visione di uno dei tre video costruito affinché 

simulasse lo scrolling della piattaforma di TikTok. 

1. Condizione ideale di bellezza, rappresentava donne in bikini che rispecchiano gli 

ideali di bellezza sociali in pose sessualizzanti. 

2. Condizione body positivity sessualizzato, il video ritraeva donne che mostravano 

differenti fisionomie di corpi con diverse abilità e caratteristiche, ma che 

assumevano pose sessualizzanti e indossavano vestiti provocanti. 
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3. Condizione body positivity non sessualizzato, qui le donne, come nella condizione 

precedente, mostrano differenti fisionomie, abilità e caratteristiche di corpi, senza 

adottare posizioni o vestiti sessualizzanti. 

 

Moderatori 

⧺ Uso abituale dello smartphone e dei social media 

⧺ Identificazione con il movimento femminista 

 

Variabili dipendenti 

⧺ Umore di stato 

⧺ Soddisfazione corporea 

⧺ Auto-oggettivazione 

⧺ Confronto sociale 

⧺ Intenzione verso la chirurgia estetica 

 

Questo studio è stato condotto in collaborazione con altre studentesse; nel 

presente studio di tesi verranno analizzati gli effetti della condizione su variabili 

dipendenti del confronto sociale e della soddisfazione corporea. Se interessati ad una 

visione completa dello studio fare riferimento agli elaborati di tesi di: 

 Maria Francesca Copani, laurea magistrale presso il Dipartimento di Filosofia, 

Sociologia, Pedagogia e Psicologia Applicata; Arianna Pollini, laureanda presso il 

Dipartimento di Psicologia dello Sviluppo e della Socializzazione ed Elisa D’Attilio, 

laureanda presso il Dipartimento di Psicologia dello Sviluppo e della Sessualizzazione. 
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2.4. Metodo 

2.4.1. Pre-Test 

La prima fase della creazione del questionario di ricerca ha previsto la raccolta 

degli stimoli (foto e video) attraverso profili pubblici dei social network Instagram e 

TikTok: i contenuti sono stati ricercati attraverso l’utilizzo di hashtag relativi all’ideale 

di bellezza e al Body Positivity. Tre sperimentatori si sono occupati di valutare il grado di 

sessualizzazione dei vari stimoli attraverso lo schema di codifica di Hatton e Trautner 

(2011)3: sono stati selezionati i contenuti con i punteggi più bassi (contenuti non 

sessualizzati) e i contenuti con i punteggi più elevati (contenuti sessualizzati).  

A seguito di questa prima selezione è stato strutturato un pre-test per valutare 

quanto gli stimoli selezionati fossero effettivamente percepiti da giovani donne come 

sessualizzati/non sessualizzati e rappresentanti contenuti di ideale di bellezza/Body 

Positivity. Il questionario è stato realizzato attraverso la piattaforma online Qualtrics4 e 

poi somministrato in modalità online inviando il link di partecipazione ad un ristretto 

numero di donne di età compresa tra i 18 e i 30 anni. 

Sono stati raccolti 42 video (14 per ciascuna condizione: ideale di bellezza 

sessualizzato, Body Positivity sessualizzato e Body Positivity non sessualizzato) e 28 

immagini (14 per ciascuna condizione: Body Positivity sessualizzato e Body Positivity 

non sessualizzato); per quanto riguarda la condizione di ideale di bellezza sessualizzato 

 
3 Questo strumento è stato creato per determinare il livello di sessualizzazione di immagini; si compone di 
una scala a 23 punti, suddivisa in 11 variabili separate. La somma dei singoli punteggi compone il risultato 
finale. Le variabili indagate sono: quanto il soggetto risulta attraente (0=per nulla attraente, 6=totalmente 
attraente); quanto il luogo/paesaggio risulta attraente (0=per nulla attraente, 6=totalmente attraente); focus 
immagine(=0 100% focus sulla persona e nessun focus sul paesaggio, 4= 100% focus sul luogo/paesaggio 
e non si vede nessuna persona); abbigliamento/nudità (0=vestiti non rivelatori, 5=nudità completa); tocco 
(0=nessun tipo di contatto, 3=contatto esplicitamente sessuale); posa (0= assenza di riferimenti sessuali, 
2=pose con espliciti riferimenti sessuali); bocca (0=la bocca assume una posa che non richiami un’attività 

sessuale, 2=bocche in pose esplicitamente allusive); petto/seno, genitali e glutei (0=le parti in questione 
non sono visibili/non sono al centro dell’attenzione, 2=una delle parti riceve molta attenzione) e quanto il 
soggetto risulta essere un oggetto sessuale (0=per nulla, 6=del tutto). I punteggi finali si raggruppano in tre 
categorie: immagini non sessualizzate (0–4 punti), immagini sessualizzate (5–9 punti) e immagini 
ipersessualizzate (10 o più punti). 
Hatton, E., & Trautner, M. N. (2011). Equal opportunity objectification? The sexualization of men and 
women on the cover of Rolling Stone. Sexuality & culture, 15(3), 256-278. 
4  https://www.qualtrics.com/it/ 

https://www.qualtrics.com/it/
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sono state utilizzate le immagini dello studio di Guizzo et al. (2021). Gli stimoli sono stati 

manipolati eliminando l’audio affinché il focus rimanesse sullo stimolo visivo evitando 

così l’influenza data da uno stimolo uditivo, inoltre, le immagini e i video sono state 

modificate per riprodurre l’interfaccia dei due social media rimuovendo usernames, likes 

e commenti. 

Dato il numero elevato di stimoli si è deciso di suddividerli creando due differenti 

questionari, per evitarne una durata eccessiva. 

Il link di partecipazione è stato condiviso a poche donne, che in seguito sarebbero 

state escluse dalla compilazione del questionario effettivo. Le partecipanti venivano 

indirizzate alla pagina del consenso informato ove era indicata la durata stimata di 

compilazione (15 minuti) e la strutturazione del questionario. Il test era suddiviso in due 

parti, nella prima, le partecipanti visionavano le foto e i video e per ciascuno stimolo 

veniva chiesto di indicare: 

- il grado di sessualizzazione e oggettivazione sessuale delle donne raffigurate 

(Quanto secondo te la donna nella foto è rappresentata come oggetto sessuale, per 

es. La ragazza mostra il corpo svestito in modo sensuale e in pose provocanti) 

attraverso una scala Likert a 5 punti (1 = “Per niente”; 5 = “Totalmente”) 

- il grado di attrazione percepita (Secondo te, quanto è attraente la donna 

rappresentata nella foto?) utilizzando una scala Likert a 7 punti (1 = “Per niente”; 

7 = “Totalmente”) 

- per gli stimoli delle condizioni di Body Positivity (sessualizzato e non 

sessualizzato): quanto fosse rappresentativa del movimento di Body Positivity 

(Quanto credi che l'immagine sia rappresentativa del movimento di Body 

Positivity - che promuove una revisione delle norme di bellezza tradizionali dando 

visibilità a corpi di tutte le forme, taglie, etnie, genere e abilità - ?) su una scala 

Likert a 7 punti (1 = “Per niente”; 7 = “Totalmente”) 

Terminata la sezione relativa alla visione degli stimoli le partecipanti accedevano 

alla seconda parte in cui venivano raccolti i dati anagrafici (genere, età, orientamento 

sessuale, livello di istruzione e occupazione). Infine, veniva richiesto di indicare la facoltà 
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frequentata, nel caso fossero studentesse ed era previsto uno spazio per poter indicare 

eventuali commenti o riflessioni in merito al questionario appena compilato. 

Il questionario è stato compilato da 43 donne di età compresa tra i 18 e i 30 anni 

(Metà = 23.93; SDetà = 2.51). 

A seguito dell’analisi dei risultati sono state selezionate 10 immagini e 10 video 

per ciascuna delle tre condizioni sperimentali. Con il materiale ottenuto sono stati creati 

tre video della durata di 2 m 40 s, attraverso la piattaforma PowerPoint per quanto 

riguarda Instagram e utilizzando VN – Video Editor sono stati prodotti tre video della 

durata di 1 m 48 s per TikTok. I video sono stati creati affinché replicassero visivamente 

le modalità di fruizione dei contenuti sulle due social media (scrolling). 

I sei video ottenuti sono stati utilizzati come stimoli per il questionario di ricerca 

(si veda la sezione Strumenti). 

 

2.4.2. Partecipanti 

Il questionario è stato compilato da cinquecentoquaranta soggetti, di cui solo 

trecentoquarantasei hanno risposto positivamente al consenso informato presente alla fine 

del test. Da questi ultimi, ne sono stati eliminati diciassette: sei in quanto si identificavano 

come uomini, altri cinque poiché avevano fallito l’attention check (si veda la sezione 

Strumenti) e, infine, ne sono stati rimossi altri sei poiché hanno impiegato troppo tempo 

nella compilazione del questionario. Il campione finale si componeva di N = 329 soggetti 

equamente divisi nelle tre condizioni di ricerca (n = 111 per gli ideali di bellezza, n = 111 

per il Body Positivity sessualizzato e n = 107 per la condizione Body Positivity non 

sessualizzato). 

Il campione preso in analisi si compone di soggetti con un’età compresa tra 18 e 

62 anni (Metà = 24.43; SDetà = 5.69). Il 98,2% (n = 323) si è identificato come donna, 

solamente sei partecipanti si sono identificati in altro modo di cui quattro si sono definiti 

nonbinary. Per quanto concerne l’orientamento sessuale l’83,6% (n = 275) delle 

partecipanti si è identificata come eterosessuale, mentre il restante campione si suddivide 

in omosessuali (n = 10), bisessuali (n = 30) e altro (n=14). Circa la metà delle partecipanti 
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(49,8%, n = 164) ha indicato di aver conseguito il diploma di scuola superiore, l’altra 

metà del campione è costituita quasi totalmente (45,9%) da laureate (n = 83 laurea 

triennale, n = 68 laurea magistrale) le restanti hanno riportato di essere in possesso della 

licenza media o un altro titolo di studio. In merito all’occupazione, più della metà delle 

partecipanti si è identificata come studentessa (52,9%, n = 174), il restante erano 

lavoratrici (n = 87) o studentesse lavoratrici (n = 52), solo sedici soggetti erano 

disoccupate al momento della compilazione del questionario. Per quanto riguarda 

l’orientamento politico è stato indagato attraverso uno slider in cui 0 = sinistra, 50 = 

centro e 100 = destra, era stata data, inoltre, la possibilità di indicare che non si aderiva a 

nessun orientamento; centocinquantacinque partecipanti hanno selezionato questa ultima 

opzione, il restante campione (n = 174) è così distribuita: il 46% ha collocato il cursore 

nel primo quartile dello slider, nel secondo quartile si colloca il 32,2% (pertanto il 78,2% 

delle partecipanti si colloca entro la prima metà dello slider), solo il 21,8% si è collocato 

nella seconda metà dello slider. 

 

2.4.3. Procedura 

Allo scopo di rendere valida la ricerca era necessario raccogliere un numero 

elevato di partecipanti; pertanto, la raccolta dati è avvenuta attraverso la compilazione di 

un questionario che le partecipanti hanno compilato online. Il test è stato creato attraverso 

l’utilizzo della piattaforma online Qualtrics5. Le partecipanti hanno compilato 

autonomamente il questionario dopo aver ricevuto il link di partecipazione, che era 

accompagnato da un breve messaggio ove veniva specificato che l’indagine era rivolta a 

donne di età compresa tra i 18 e i 35 anni. Si invitavano quindi le partecipanti ad aderire 

su base volontaria ad uno studio volto ad indagare la memoria della durata di circa 15 

minuti. Ai soggetti era chiesto di contribuire, se possibile, alla condivisione del 

questionario, specificando di non rivelare i dettagli del test al fine di non influenzare la 

compilazione. Non era previsto alcun compenso per la partecipazione. La divulgazione è 

avvenuta attraverso le principali reti di social network (e.g. WhatsApp, Instagram, 

Facebook e Telegram). 

 
5 https://www.qualtrics.com/it/ 
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La raccolta dati si è svolta tra i mesi di gennaio e marzo 2022. Accedendo al link 

le partecipanti venivano indirizzate alla pagina del consenso informato dove potevano 

apprendere che stavano per sottoporsi ad un questionario volto ad indagare i processi di 

memoria a breve termine di immagini mediatiche: si è scelto di omettere il reale scopo 

della ricerca, nel rispetto dell’art.2 del Codice Etico della Ricerca in Psicologia6 creando 

una cover story, al fine di preservare la sincerità delle risposte delle partecipanti. Veniva 

preannunciato che avrebbero disposto di maggiori informazioni una volta conclusa la 

raccolta dati. Dopo aver dato il proprio consenso, alle partecipanti venivano fornite alcune 

indicazioni su come comportarsi durante la compilazione del test: veniva chiesto di 

scegliere un luogo tranquillo evitando distrazioni, veniva annunciato che ci sarebbero stati 

dei compiti interferenti prima della prova di memoria, al fine di preservare la cover story, 

e che non era possibile uscire dalla pagina per poi riprendere la compilazione ove 

interrotta. Una volta dato il consenso a prendere parte alla ricerca venivano misurati i 

livelli di soddisfazione corporea e l’umore pre-manipolazione. Conclusasi questa prima 

parte, le partecipanti venivano assegnate casualmente ad una delle tre condizioni 

sperimentali (ideale di bellezza, Body Positivity sessualizzato e Body Positivity non 

sessualizzato) dove avrebbero assistito ad un breve video. Per preservare la cover story 

alle candidate veniva chiesto di prestare attenzione agli stimoli ricordando che in seguito 

avrebbero dovuto svolgere un test di memoria. A video terminato venivano poste alcune 

domande con l’intento di valutare la comparazione sociale e veniva ripresentata la 

misurazione della soddisfazione corporea e dell’umore per raccogliere i dati post-

manipolazione. In seguito, sono state compilate alcune domande che andavano ad 

indagare l’auto-oggettivazione attraverso la Self-Objectification Questionnaire (SOQ; 

Noll & Fredrickson, 1998) e utilizzando la versione italiana (Stefanile et al., 2014) 

dell’Acceptance of Cosmetic Surgery Scale (Henderson-King & Henderson-King, 2005) 

è stata studiata l’intenzione verso la chirurgia estetica. Successivamente erano presenti le 

domande di memoria a supporto della cover story, tra queste ve ne erano alcune di 

manipulation check, per verificare se i video fossero stati seguiti con attenzione. 

In seguito, è stato esaminato il livello di identificazione femminista e l’abituale 

utilizzo dei social media e dello smartphone con la versione italiana (Monacis et al., 2017) 

 
6 https://aipass.org/node/11560 
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della Bergen Social Media Addiction Scale (BSMAS; Andreassen et al., 2016). Il 

questionario terminava con la raccolta di alcune informazioni sociodemografiche (età, 

genere, orientamento sessuale, istruzione, occupazione). 

 

2.4.4. Strumenti 

Di seguito verranno descritti gli strumenti utilizzati per comporre il questionario. 

I singoli strumenti verranno presentati nell’ordine in cui sono stati somministrati ai 

soggetti. Il questionario è riportato per intero in Appendice. Per ciascuno strumento è 

stata calcolata la validità interna con l’Alpha di Cronbach (α). 

 

I. Visual Analogue Scale (VAS). La soddisfazione corporea e l’umore di stato sono 

stati indagati attraverso la Visual Analogue Scale (VAS; Heinberg & Thompson, 

1995). La VAS è stata sottoposta a inizio questionario e subito dopo la 

manipolazione sperimentale. Le partecipanti indicavano come si sentissero al 

momento della compilazione attraverso un continuum da 0 (“Per niente”) a 100 

(“Estremamente”) per ciascuno dei sette item: “depressa”, “ansiosa”, 

“arrabbiata”, “sicura di me”, “contenta”, “soddisfatta della mia apparenza fisica”, 

“soddisfatta del mio peso”. L’utilizzo di un continuum ha comportato alcuni 

vantaggi per l’indagine: anzitutto, non avendo valori prestabiliti è difficile che le 

partecipanti ricordino esattamente il valore esatto inserito durante la prima 

compilazione, questo ha permesso di preservare maggiormente l’attendibilità 

della risposta. Inoltre, la VAS è uno strumento sensibile ai piccoli cambiamenti; 

pertanto, rende più facile percepire gli effetti che la manipolazione sperimentale 

ha avuto su questi item. Sono stati creati due indici separati per l’umore positivo 

e per l’umore negativo, uno precedente e uno conseguente alla somministrazione 

della manipolazione, calcolando per ogni partecipante le medie dei punteggi 

assegnati ai seguenti item: per l’umore negativo (“depressa”, “ansiosa”, 

“arrabbiata”) e per l’umore positivo (“sicura di me”, “contenta”). Similmente, 

riguardo la soddisfazione corporea (“soddisfatta della mia apparenza fisica”, 

“soddisfatta del mio peso”) è stato creato un indice (uno pre e uno post 
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manipolazione) calcolando la media dei due item. All’aumentare del punteggio 

aumenta il livello di soddisfazione corporea. La coerenza interna di questa 

misurazione è stata calcolata con l’alpha di Cronbach, che ha definito 

un’affidabilità abbastanza elevata dello strumento (α = 0.83). 

 

II. Manipolazione sperimentale: set di video. Le partecipanti venivano assegnate 

casualmente ad una delle tre condizioni sperimentali: ideale di bellezza, Body 

Positivity sessualizzato, Body Positivity non sessualizzato. La manipolazione 

sperimentale consisteva nell’assistere ad un video della durata di 1 m 48 s che 

simulasse lo scrolling della piattaforma di TikTok, per ciascuna condizione. Ogni 

filmato era composto da 10 brevi video ottenuti da profili pubblici presenti sulla 

piattaforma, trovati attraverso una ricerca per hashtag relativi ad ideali di bellezza 

e al movimento di Body Positivity (per maggiori informazioni vedere sezione Pre-

Test). 

 

 

Ideale di bellezza 

In questa condizione le candidate visionavano dei 

video che ritraevano donne a figura intera che 

mostravano i propri corpi assumendo pose sessualizzanti 

e volte a focalizzare l’attenzione su delle parti del corpo 

o si esibivano in danze e pose provocanti. Inoltre, tutte 

quante incarnavano i canoni culturali di bellezza e 

indossavano abbigliamenti che lasciavano scoperte molte 

parti del corpo, nello specifico un bikini. 
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Body Positivity sessualizzato 

Anche in questo caso i video ritraevano donne in 

abiti succinti o che assumevano pose provocanti e 

sessualizzanti, ma a differenza della condizione 

precedente le donne non rientravano negli standard 

sociali di bellezza, esibendo una disabilità, difetti fisici o 

portando l’attenzione su imperfezioni corporee (e.g., 

smagliature, peli, grasso in eccesso). 

 

 

 

Body Positivity non sessualizzato 

In questa condizione, come nella precedente, le 

donne mostravano peli, disabilità, grasso corporeo in 

eccesso, ma senza adottare comportamenti e pose 

sessualizzanti. Il focus era sul mostrare aspetti e dettagli 

di corpi reali e realistici. 

 

 

 

III. State Appearance Comparison Behavior. Il confronto sociale è stato indagato 

attraverso la scala di State Appearance Comparison Behavior (Fuller-

Tyszkiewicz et al., 2019). Alle donne veniva chiesto “quanto tendevi a paragonare 

il tuo corpo a quelli presenti in tali immagini?” la risposta veniva data su un 

continuum che spaziava tra 0 (“nessun paragone”) e 10 (“paragone costante”). Nel 

caso in cui la risposta fosse stata maggiore di 0 alle partecipanti veniva sottoposta 

una seconda domanda: “Come ti sei sentita rispetto ai corpi con cui ti sei 

confrontata?” la risposta avveniva attraverso una scala Likert a 5 punti (1 = “molto 

peggio”, 5 = “molto meglio”). 
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IV. Self-Objectification Questionnaire (SOQ). Per valutare l’auto-oggettivazione 

delle partecipanti è stato utilizzato il Self-Objectification Questionnaire (SOQ). Il 

questionario si compone di dieci item ciascuno dei quali definisce un attributo del 

corpo: cinque item fanno riferimento alle competenze (coordinazione fisica, 

condizione fisica, forza fisica, livello di energia, salute) e gli altri cinque sono 

incentrati sull’aspetto fisico (attraenza fisica, misure, peso, sex appeal, tonicità 

muscolare). Alle donne veniva chiesto di indicare quanto questi attributi corporei 

fossero importanti per il loro concetto di sé corporeo su una scala da 1 (“per 

niente”) a 10 (“estremamente importante”). Più alti erano i valori maggiore era 

l’auto-oggettivazione delle donne. 

 

V. Acceptance of Cosmetic Surgery Scale (ACSS). La versione italiana della 

Acceptance of Cosmetic Surgery Scale (ACSS;  Stefanile et al., 2014) è stata 

utilizzata per misurare la propensione verso la chirurgia estetica. La scala integrale 

è composta da tre sotto-scale: “interpersonal” (indaga i benefici personali che si 

potrebbero ottenere ricorrendo alla chirurgia), “social” (benefici che si 

otterrebbero a livello sociale se ci si sottoponesse alla chirurgia estetica) e 

“consider” che valuta la possibilità diretta di sottoporsi a chirurgia e indaga anche 

le possibili reazioni nel caso si presentassero degli effetti collaterali. Per la nostra 

ricerca è stata utilizzata quest’ultima sotto-scala composta da cinque item le cui 

risposte venivano fornite attraverso una scala Likert a 7 punti (1 = 

“completamente in disaccordo”, 7 = “completamente d’accordo”). La sotto-scala 

ha dimostrato una buona affidabilità (α = 0.94). 

 

VI. Compito di memoria. Questa sezione è stata necessaria per supportare la cover 

story. Alle partecipanti sono state poste due domande a risposta aperta: “qual è la 

parte del video che ricordi meglio / che ti ha colpito” e “quanto durava il video? 

(dai una risposta il più precisa possibile)” seguite da uno spazio predisposto per 

inserire le loro risposte. In questa sezione erano presenti altre due domande a 
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risposta multipla per il manipulation check: veniva chiesto alle partecipanti veniva 

cosa comparisse nel video: solo donne (risposta corretta)/ solo uomini/ donne e 

uomini/ donne e animali, seguita da “quali di queste marche è comparsa nel 

video?” con diverse marche come possibilità di risposta e l’opzione “nessuna delle 

precedenti” (risposta corretta). Queste ultime due domande avevano lo scopo di 

valutare quanto le partecipanti avessero prestato attenzione allo stimolo visivo e 

pertanto stabilire un ulteriore filtro per escludere dalla ricerca i soggetti che 

rispondevano in maniera errata. Alla fine di questa sezione, per verificare 

ulteriormente l’efficacia della manipolazione, si trovavano due domande che 

indagavano quanto, secondo le partecipanti, (1) le persone ritratte nel video erano 

sessualizzate e (2) quanto incarnassero i canoni di bellezza della nostra società, le 

risposte venivano fornite attraverso una scala Likert a 5 punti (1 = “per niente”, 5 

= “moltissimo”). 

 

VII. Self-Identification as a Feminist (SIF). L’identificazione femminista delle 

partecipanti è stata indagata attraverso la scala Self-Identification as a Feminist 

(SIF; Szymanski, 2004) composta da quattro item: “Mi considero una 

femminista”; “Mi identifico come femminista davanti alle altre persone”; “I valori 

e i principi femministi sono importanti per me”; “Supporto gli obiettivi del 

movimento femminista”. Le partecipanti indicavano il loro grado di accordo con 

ciascuna affermazione su una scala Likert a 5 punti (1 = “totalmente in 

disaccordo”, 5 = “totalmente d’accordo”). Sempre all’interno del medesimo 

blocco venivano presentate sette alternative che descrivevano diversi livelli di 

identificazione femminista e veniva chiesto alle partecipanti di scegliere 

l’affermazione che le descrivesse meglio (Szymanski, 2004; si veda Appendice). 

 

VIII. Bergen Social Media Addiction Scale (BSMAS). Per indagare il rapporto e 

l’utilizzo che le partecipanti fanno dei social media è stata somministrata la 

versione italiana (Monacis et al., 2017) della BSMAS (Andreassen et al., 2016). 

Questa scala permette di indagare l’utilizzo dei social media (in questo caso 

Instagram e TikTok) effettuato negli ultimi 12 mesi. Il questionario si compone 
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di sei domande a cui i partecipanti rispondevano su una scala Likert a 5 punti (1 

= “molto raramente”, 5 = “molto spesso”). Il cut-off dell’uso problematico dei 

social media è identificato dagli autori al valore 19. Il punteggio totale per ogni 

partecipante è ottenuto sommando le risposte fornite a ciascun item. Inoltre, è stata 

valutata la quantità di tempo speso sullo smartphone. Le partecipanti dovevano 

indicare, in percentuale, la quantità di tempo dedicata a ciascuna app e 

funzionalità: chiamate e video chiamate, messaggi di testo (WhatsApp) e SMS, 

Social Network (Instagram, Facebook, TikTok), videogiochi, app di 

appuntamenti, app di produttività (es. e-mail), altre app e funzionalità (es. 

Browser, acquisti online) 

 

IX. Informazioni demografiche. In ultimo le partecipanti hanno risposto ad alcune 

domande volte a raccogliere delle informazioni demografiche: età, genere, 

orientamento sessuale, livello di istruzione, occupazione. In ultimo, veniva 

chiesto alle partecipanti di indicare quale fosse, secondo loro, lo scopo della 

ricerca. 

 

2.5. Risultati 

Questa sezione verrà dedicata alla presentazione dei risultati ottenuti dallo studio 

sperimentale oggetto di questo lavoro di tesi. Primariamente verranno presentati i risultati 

relativi al manipulation check. A seguire, verranno analizzati gli effetti delle condizioni 

sperimentali sulle variabili dipendenti riguardanti la soddisfazione corporea e il confronto 

sociale. Se interessati ai risultati ottenuti in merito ad altre variabili si rimanda ai lavori 

di tesi di: 

Maria Francesca Copani, laurea magistrale presso il Dipartimento di Filosofia, 

Sociologia, Pedagogia e Psicologia; Arianna Pollini, laureanda presso il Dipartimento di 

Psicologia dello Sviluppo e della Socializzazione e Elisa D’Attilio, laureanda presso il 

Dipartimento di Psicologia dello Sviluppo e della Socializzazione. 
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2.5.1. Manipulation check: indice di sessualizzazione e aderenza agli 

ideali di bellezza 

Con lo scopo di valutare se la manipolazione sperimentale avesse avuto effetto, 

sono stati inseriti due indici di controllo nel questionario. L’interesse era di valutare se le 

partecipanti alla ricerca ritenessero che le donne rappresentate nella condizione “ideale di 

bellezza” incarnassero i canoni di bellezza socialmente riconosciuti e se venissero 

percepite più sessualizzate a confronto con le altre due condizioni di body positivity 

(sessualizzata e non sessualizzata). 

Nel questionario erano presenti due domande: una chiedeva quanto le persone 

rappresentate nel video fossero sessualizzate (svestite, in pose sensuali) (M5) e la seconda 

indagava quanto le persone rappresentate nel video rispecchiano i canoni di bellezza della 

nostra società (es. magrezza, perfezione, ecc.) (M6). 

A tale scopo è stata condotta una MANOVA mettendo a fattore la condizione 

sperimentale (ideale di bellezza, body positivity sessualizzato, body positivity non 

sessualizzato) e come variabili dipendenti sono stati inseriti il grado di sessualizzazione 

e quello di accordo con gli standard di bellezza. Dall’analisi è emerso un effetto 

significativo della condizione su entrambi gli indici. In merito alla prima domanda 

riguardante la sessualizzazione (M5) si ha F (2, 326) = 269.45, p < .001, η2
p = .62, mentre 

per l’item riguardante l’ideale di bellezza si ha F (2, 326) = 192.01, p < .001, η2
p = .54. 

Condizione Media Deviazione 
Standard N 

Ideale di 
bellezza 4.19 0.826 111 

BoPo Sex 
2.95 1.082 111 

BoPo 
Nosex 1.46 0.634 107 

 

Tabella 1. Statistiche descrittive relative alla sessualizzazione            Tabella 2. Statistiche descrittive relative all’ideale di bel-
lezza 

 

Come è possibile notare dalla Tabella 1, da analisi post hoc con correzione di 

Bonferroni emerge che le donne raffigurate nella condizione “ideale di bellezza” sono 

Condizione Media Deviazione 
Standard N 

Ideale di 
bellezza 4.03 0.967 111 

BoPo Sex 
1.91 0.804 111 

BoPo 
Nosex 2.13 0.870 107 
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state percepite come significativamente più sessualizzate rispetto alle donne ritratte nelle 

altre due condizioni (p < .001). Inoltre, si può notare come la condizione “body positivity 

sessualizzato” sia stata percepita come significativamente più sessualizzata rispetto alla 

condizione di “body positivity non sessualizzato” (p < .001). Il risultato ottenuto 

rispecchia i dati riscontrati nel pre-test, la condizione di “ideale di bellezza” è percepita 

come la più sessualizzata; le donne ritratte nella condizione di “body positivity 

sessualizzato” sono state valutate come più sessualizzate di quelle rappresentate nella 

condizione “body positivity non sessualizzato” ma meno rispetto alle donne della 

condizione sperimentale “ideale di bellezza”. 

Per quanto concerne gli effetti dell’idealizzazione, da analisi post hoc con 

correzione di Bonferroni, appare come le donne rappresentate nella condizione “ideale di 

bellezza” siano state percepite maggiormente rappresentative dei canoni estetici 

socialmente condivisi rispetto alle altre due condizioni sperimentali (body positivity 

sessualizzato, body positivity non sessualizzato; p < .001). Le partecipanti hanno ritenuto 

che le donne ritratte nella condizione “ideale di bellezza” aderissero ai canoni estetici 

socialmente riconosciuti. 

 

2.5.2. Effetti sulla soddisfazione corporea 

Come indicato precedentemente, per indagare la soddisfazione corporea, la 

misurazione dell’item è stata condotta pre e post manipolazione sperimentale. Per 

valutare gli effetti dell’esposizione allo stimolo è stata condotta una ANOVA a misure 

ripetute utilizzando la soddisfazione corporea come variabile dipendente, inserendo la 

variabile tempo (pre vs post esposizione) come fattore entro i soggetti e la condizione 

sperimentale (ideale di bellezza, body positivity sessualizzato, body positivity non 

sessualizzato) come variabile tra soggetti. I risultati hanno evidenziato un effetto 

significativo di interazione tra tempo e condizione sperimentale, si ha F (2, 326) = 21,95, 

p < .001, η2
p = .11.  
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    Tabella 3. Medie e deviazioni standard della soddisfazione corporea suddivisi per condizione e variabile tempo 

Condizione Tempo Media Deviazione std. 

Idealizzata PRE 44.984 2.519 

 POST 38.855 2.597 

BoPo Sex PRE 52.240 2.519 

 POST 57.030 2.597 

BoPo Nosex PRE 47.423 2.566 

 POST 50.497 2.645 

 

Come si evince dalla Tabella 3, da un’analisi post hoc con correzione di 

Bonferroni non si riscontrano differenze significative nei livelli di soddisfazione corporea 

pre-manipolazione tra le condizioni (p > .100). Tale dato indica che le partecipanti non 

presentavano differenze significative nei livelli di soddisfazione corporea all’inizio del 

questionario. In merito alle analisi post-esposizione, invece, è emersa una differenza 

significativa  tra la condizione “ideale di bellezza” e le condizioni sperimentali di “body 

positivity sessualizzato” (p < .001) e “body positivity non sessualizzato” (p = .006). Le 

partecipanti assegnate alla condizione “ideale di bellezza” hanno riportato un livello di 

soddisfazione post-esposizione più basso rispetto alle partecipanti assegnate alle altre 

condizioni. 

Le partecipanti che hanno visionato i video delle condizioni di body positivity 

sessualizzato (p < .001) e non sessualizzato (p = .016) hanno riportato un aumento della 

soddisfazione corporea rispetto alle misurazioni pre-manipolazione. 

I risultati ottenuti da questa analisi sono in linea con le informazioni presenti in 

letteratura e le ipotesi della ricerca. L’esposizione a contenuti di body positivity aumenta 

i livelli di soddisfazione corporea, mentre assistere ad immagini sessualizzanti di donne 

che incarnano gli ideali di bellezza sociali abbassa la soddisfazione. 
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2.5.3. Effetti sul confronto sociale 

Per indagare gli effetti sul confronto sociale a seguito della manipolazione sono 

state inserite due domande all’interno del questionario: la prima indagava quanto le 

partecipanti avessero paragonato il loro corpo a quelli delle donne che avevano visto nel 

video (0 = “nessun paragone”, 10 = “paragone costante”), la seconda chiedeva come le 

partecipanti si fossero sentite durante il confronto (1 = “molto peggio”, 5 = “molto 

meglio”). Per maggiori informazioni visionare la sezione Strumenti. 

Per quanto concerne l’analisi dei dati relativa alla prima domanda, è stata condotta 

una ANOVA mettendo a fattore la condizione sperimentale (ideale di bellezza, body 

positivity sessualizzato, body positivity non sessualizzato) e il primo item sul confronto 

come variabile dipendente. Dalle analisi è emerso un effetto significativo della 

condizione, si ha F (2,326) = 15,87, p < .001, η2
p = 0.09. 

 

                    Tabella 4. Statistiche descrittive relative alla prima domanda del confronto sociale 

Condizione Media Deviazione std. N 

Idealizzata 4.50 3.314 111 

BoPo Sex 2.32 2.483 111 

BoPO Nosex 3.83 3.036 107 

 

Attraverso i confronti a coppie con correzione di Bonferroni si evince che le 

partecipanti assegnate alla condizione di idealizzazione tendono a mettere in atto 

comportamenti di confronto sociale in misura maggiore rispetto alle donne assegnate alla 

condizione di “body positivity sessualizzato” (p < .001). Inoltre, le partecipanti nella 

condizione di “body positivity non sessualizzato” mettono in atto il confronto sociale in 

misura maggiore rispetto alla condizione “body positivity sessualizzato” (p = .001). 

Per tutte le partecipanti che avessero dato una risposta diversa da 0 (nessun 

paragone) alla domanda appena analizzata, veniva resa disponibile la seconda domanda, 

infatti, come si può notare in Tabella 5 il numero di partecipanti ad aver risposto alla 

seconda domanda è inferiore al campione analizzato precedentemente, in particolare per 

la condizione di “body positivity sessualizzato”. Anche in questo caso è stata condotta 

una ANOVA mettendo a fattore la condizione sperimentale (ideale di bellezza, body 
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positivity sessualizzato, body positivity non sessualizzato) e come variabile dipendente il 

secondo item relativo al confronto sociale. Dall’analisi è risultato un effetto significativo 

della condizione F (2, 251) = 128.14, p < .001, η2
p = 0.50. 

                      Tabella 5. Statistiche descrittive relative alla seconda domanda del confronto sociale 

Condizione Media Deviazione std. N 

Idealizzata 2.12 0.727 97 

BoPo Sex 3.71 0.640 70 

BoPO Nosex 3.56 0.794 87 

 

Attraverso analisi post hoc con correzione di Bonferroni, è risultato che le 

partecipanti della condizione idealizzata si sono sentite peggio paragonandosi ai corpi 

presenti nel video, rispetto alle partecipanti che erano state esposte alle condizioni di 

“body positivity” (sessualizzato e non sessualizzato; p < .001). Le partecipanti hanno 

valutato i corpi delle donne presenti nel video della condizione “ideale di bellezza” come 

migliori dei propri (upward comparison). Pertanto, le partecipanti allo studio hanno 

messo in atto una tipologia di paragone che, come visto in letteratura, comporta un 

peggioramento del benessere di chi attua il confronto. Non sono emerse differenze 

significative tra le due condizioni di body positivity (si veda Tabella 5). 
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Capitolo 3 

Discussione e conclusioni 

 

3.1. Discussione 

Il presente capitolo sarà dedicato alla riflessione relativa ai risultati ottenuti 

dall’analisi dei dati della ricerca presentata fin ora. L’interesse del nostro studio è di 

accrescere la letteratura presente nell’ambito delle influenze che l’utilizzo dei social 

media possono apportare al benessere degli utenti. Lo scopo della ricerca è di indagare i 

possibili effetti che l’esposizione a contenuti quotidianamente proposti sulla piattaforma 

di TikTok possono avere sulla soddisfazione corporea, l’umore di stato, l’auto-

oggettivazione e l’intenzione verso la chirurgia estetica negli utenti. Nello specifico sono 

stati analizzati gli effetti relativi alla soddisfazione corporea e il confronto sociale. 

L’interesse era di valutare gli effetti dell’esposizione a contenuti raffiguranti gli 

ideali di bellezza socialmente riconosciuti, contro gli effetti ottenuti dalla visione di post 

relativi al movimento body positivity. In particolare, all’interno di questo studio sono state 

riconosciute due tipologie di contenuti body positivity distinguendo i post sessualizzanti 

da quelli non sessualizzanti. La letteratura è al momento carente in questo ambito, poiché 

i contenuti di body positivity vengono valutati come tutti sul medesimo livello; all’interno 

di questo studio è stata apportata questa divisione per poter valutare più accuratamente se 

vi fossero differenze di effetto nel caso in cui il focus restasse la sessualizzazione dei 

corpi, piuttosto che il loro empowerment. 

I video utilizzati per la manipolazione sono stati creati attraverso contenuti 

realmente presenti su TikTok, al fine di rendere il più realistica possibile la simulazione 

di contenuti reperibili quotidianamente online. 

Come ampiamente discusso in letteratura, la visione di immagini ritraenti gli 

ideali di bellezza comporta degli effetti negativi per le donne. Un’esposizione costante a 

contenuti sessualizzanti e resi irraggiungibili attraverso l’utilizzo di filtri e il fotoritocco 
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spinge le donne ad interiorizzare questi ideali con conseguenze negative sulla propria 

immagine corporea (Hawkins et al., 2004; Saiphoo & Vahedi, 2019). 

Ci aspettavamo, pertanto, che le partecipanti assegnate alla condizione “ideale di 

bellezza” avrebbero messo in atto una upward compression (paragone verso l’alto) e, così 

facendo, avrebbero percepito la presenza di un gap tra il loro aspetto fisico e il modello 

estetico socialmente richiesto e valorizzato (mostrato nello stimolo). Tale discrepanza, 

una volta percepita, comporta la sensazione di non essere all’altezza degli standard e 

provoca un abbassamento del livello di soddisfazione corporea (Feltman & Szymanski, 

2018). Pertanto, ipotizzavamo che le donne inserite nella condizione sperimentale “ideale 

di bellezza” avrebbero riportato un maggior confronto sociale e un peggioramento della 

soddisfazione corporea. 

 TikTok è un terreno fertile per la proliferazione di contenuti idealizzati e 

oggettivanti, ma può essere anche un buon veicolo di diffusione e sostegno del 

movimento body positivity. Come riportato in letteratura tale movimento riesce ad 

aumentare il benessere delle persone e accresce il livello di soddisfazione corporea. 

Pertanto, ci aspettavamo che le tre condizioni sperimentali generassero effetti differenti 

in merito ai livelli di soddisfazione corporea e confronto sociale nelle partecipanti. Ci 

aspettavamo un abbassamento della soddisfazione nelle donne inserite nella condizione 

di idealizzazione (come descritto sopra), mentre ipotizzavamo un aumento nella 

condizione di “body positivity non sessualizzato”. Per quanto concerne la condizione 

“body positivity sessualizzato” attendevamo dei risultati simili a quelli ottenuti dalle 

donne esposte agli stimoli “ideale di bellezza”, ma con effetti negativi più attenuati. 

I risultati delle partecipanti che hanno assistito al video “ideale di bellezza” hanno 

confermato le nostre ipotesi: sono stati riportati livelli di soddisfazione corporea minori 

rispetto a quello indicato pre-manipolazione. Per quanto riguarda le condizioni di “body 

positivity” (sessualizzato e non sessualizzato), i risultati hanno parzialmente confermato 

le nostre ipotesi: in entrambe le condizioni le donne hanno riportato livelli più alti di 

soddisfazione di quelli ottenuti nella valutazione pre-esposizione. Questo risultato era 

atteso per la condizione “bosy positivity non sessualizzato”, per quanto riguarda la 

condizione “body positivity sessualizzato” invece, ci aspettavamo che il focus sulla 

sessualizzazione dei soggetti influisse negativamente sui livelli di soddisfazione corporea. 
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Questi risultati confermano che il movimento di body positivity aiuta le donne a 

sentirsi meglio con il proprio corpo anche in presenza di immagini sessualizzate, mentre 

il confronto verso l’alto aumenta il sentimento di inadeguatezza e, di conseguenza, 

diminuisce la soddisfazione del proprio corpo. 

Per quanto riguarda l’ipotesi sul confronto sociale gli effetti sono risultati in linea 

con le nostre ipotesi e con la letteratura. Le partecipanti nella condizione “ideale di 

bellezza” hanno riportato il livello più alto di confronto sociale in comparazione alle altre 

due condizioni (body positivity sessualizzato, body positivity non sessualizzato) e questo 

confronto le ha fatte sentire peggio. Questo effetto può essere spiegato dal confronto verso 

l’alto (si veda paragrafo 1.3.): le partecipanti hanno ritenuto migliori i corpi delle donne 

presentate nel video. L’analisi dei dati, ha dimostrato che le partecipanti inserite nella 

condizione di “body positivity non sessualizzato” tendevano ad attuare il confronto 

sociale in misura maggiore rispetto alle donne inserite nella condizione di “body positivity 

sessualizzato”, ma, a differenza della condizione sopracitata, in entrambe le condizioni di 

body positivity riportavano di sentirsi meglio. Questo fenomeno potrebbe essere spiegato 

attraverso il paragone verso il basso (si veda paragrafo 1.3). 

 

3.2. Limiti 

Lo studio è stato condotto su un campione di età compresa tra i 18 e i 62 anni, la 

cui età media è risultata essere 25; seppur il range di età risulti abbastanza ampio, la 

ricerca da noi condotta non può essere generalizzata ad altri gruppi di età. Esclude la 

fascia di adolescenti e preadolescenti che ha libero accesso ai social media. Inoltre, il 

questionario risulta culturalmente limitato essendo stato reso disponibile unicamente in 

lingua italiana, sarebbe interessante ripetere lo studio all’interno di altri contesti culturali. 

Il nostro campione non presenta diversificazioni significative per quanto riguarda 

l’orientamento sessuale e il livello d’istruzione. Questa ricerca, come molte altre in 

letteratura, si è occupata unicamente del genere femminile, seppur anche gli uomini 

facciano uso dei social media, gli effetti che la sessualizzazione ha su di loro risulta essere 

poco indagata. Il nostro è stato uno studio a sessione unica, ma i social media sono 

presenti nella quotidianità degli individui, valutarne gli effetti nel tempo attraverso uno 
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studio longitudinale potrebbe aiutare a comprendere meglio l’influenza che tali 

piattaforme esercitano sul benessere degli esseri umani. 

 

3.3. Conclusioni 

I social media sono entrati a far parte della vita degli esseri umani, si sono integrati 

alla quotidianità occupando alcuni minuti o qualche ora della giornata delle persone. 

Anche le interazioni umane spesso sono veicolate da queste stesse piattaforme. Sono il 

luogo dive ritirarsi quando si è insicuri, stanchi, annoiati o tristi, talvolta il tempo trascorso 

online è più un effetto collaterale piuttosto che una scelta; diventano un metodo per 

occupare del tempo morto. O possono essere la fonte da cui ci si informa o svagarsi se ci 

si vuole svagare ma si ha poco tempo. Sono accessibili senza limiti di orario, attraverso 

un piccolo utensile costantemente disponibile, indipendentemente dalla propria 

locazione. I social media vengono percepiti come delle finestre da cui è permesso 

osservare la vita di altri utenti, ma, troppo spesso ci si dimentica che i profili non sono 

una replica veritiera della vita dei loro iscritti, bensì una facciata appositamente costruita 

al fine di veicolare il messaggio che si desidera. Online vengono presentate vite idilliache, 

assenti di emozioni negative, le persone possono addirittura mostrare una fisionomia e un 

corpo che non gli appartiene, spacciandolo per vero. Così facendo si ottengono un 

apprezzamento ed un riconoscimento basato su un personaggio o una vita fittizia. 

Come detto in precedenza, l’essere umano è portato a paragonarsi agli altri 

(Festinger, 1954), ma secondo queste regole il paragone risulterà irraggiungibile poiché 

ci si confronta con qualcosa che si avvicina più ad un’opera di fantasia piuttosto che alla 

realtà. Questo non fa che accrescere l’insicurezza delle persone, facendole sentire non 

all’altezza e deficitari. Questo malessere causerà effetti a catena che andranno ad inficiare 

il benessere e la salute dell’individuo. 

La situazione appena descritta non sembra differire molto da ciò che una volta 

succedeva con la Tv, i film o le riviste, ma con i social media, oltre ad essere cambiato il 

livello di autonomia del soggetto nell’usufruire dei contenuti, è mutato anche l’autore di 

questi contenuti. Con queste nuove piattaforme sono gli utenti stessi a creare contenuti, 

eppure, il messaggio non sembra essere cambiato poi tanto. Basti notare la facilità con 
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cui si entra in contatto con post oggettivanti di donne che incarnano gli ideali di bellezza; 

queste immagini non sono più condivise solo da società o grandi aziende, ora è il singolo 

individuo a creare e pubblicare contenuti oggettivanti. Spesso sono gli stessi utenti ad 

oggettivarsi e diffondere contenuti in cui l’oggetto della sessualizzazione sono loro stessi. 

Ciò accade perché i contenuti sessualizzati ottengono un buon successo, pertanto, per 

ricercare attenzioni e “like” si ripropongono gli stessi schemi. Così facendo si rende 

perpetuo questo comportamento che, come abbiamo visto precedentemente, genera 

malessere e insicurezza. 

Se si propongono contenuti che si sa che piaceranno, allo stesso modo si 

nascondono quelli che non rispecchiano i canoni socialmente richiesti. Così facendo 

rimarranno disponibili solo i contenuti di corpi perfetti, tonici e magri che possono solo 

essere fonte di upward comparison (paragoni verso l’alto) che a loro volta causeranno un 

abbassamento dell’umore, della soddisfazione corporea e del benessere generale 

dell’individuo. 

Negli ultimi anni, però, è nato un movimento che porta il nome di “body 

positivity” che ha l’interesse di contrastare questo andamento, di interrompere questo 

circolo. Gli individui sono invitati a mostrare il proprio corpo, come appare realmente, 

senza assumere pose fittizie, annullando l’utilizzo di filtri e di fotoritocchi. L’intento è di 

ridare spazio a tutti quei corpi che vivono nel silenzio, sovvertendo l’idea che esista una 

sola forma di bellezza; ricordando agli individui che ciò che si vede online non può 

sempre essere creduto come vero. Lo scopo è di attenuare la vergogna e l’insicurezza 

creati dalla narrazione di corpi irrealistici, promuovendo l’inclusività di tutte le differenze 

di cui la forma del corpo umano è costellata. 

Con questa ricerca sono stati dimostrati gli effetti negativi causati dalla visione di 

contenuti che rispecchiano gli ideali di bellezza ritraendo donne magre, con un corpo 

tonico e prive di imperfezioni. Le partecipanti che hanno visionato lo stimolo ritraente gli 

ideali di bellezza hanno riportato un alto livello di confronto sociale con esito deleterio 

per il loro benessere e un abbassamento della soddisfazione corporea. Di contro, le donne 

esposte ai contenuti di body positivity si sono sentite meglio e più soddisfatte del loro 

corpo a seguito della visione degli stimoli. 
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Appendice 
 
Di seguito è riportato per intero il questionario così come è stato somministrato alle par-

tecipanti. Ogni sezione sarà preceduta da un’indicazione, visibile sono alle sperimenta-

trici, che ne indica lo scopo analitico. 

 
Consenso iniziale    
 
 
MODULO INFORMATIVO E DI CONSENSO ALLA PARTECIPAZIONE E AL TRAT-
TAMENTO DEI DATI 
 
Gentile partecipante, 
ti proponiamo di partecipare a un breve questionario on-line il cui scopo è quello di in-
dagare i processi di memoria a breve termine di immagini mediatiche. 
  
DESCRIZIONE 
Ti sarà chiesto di guardare un breve video e di rispondere ad alcune domande su ciò 
che hai visto. È necessario che il questionario sia compilato in un luogo non affollato e 
in un momento in cui tu possa dedicargli la giusta attenzione. Le domande di memoria 
saranno intervallate da compiti interferenti. Alla fine ti sarà chiesto di rispondere ad al-
cune domande di carattere demografico. Informazioni più dettagliate sugli scopi della 
ricerca ti saranno date alla fine dello studio. Il tempo previsto per la compilazione è di 
circa 15 minuti. 
  
TRATTAMENTO DATI 
Tutte le informazioni raccolte in questa ricerca saranno trattate nel rispetto delle vigenti 
leggi D.Lgs.196/2003 sulla privacy e UE GDPR 679/2016 sulla protezione dei dati per-
sonali e dell’art. 9 del Codice Deontologico degli Psicologi Italiani. I tuoi dati saranno 

analizzati in modo anonimo e con tutti i criteri che garantiscono la massima riserva-
tezza, utilizzati unicamente ai fini della ricerca medesima. Le responsabili della ricerca 
sono la Prof.ssa Maria Rosaria Cadinu e la Dott.ssa Daniela Di Michele, afferenti al Di-
partimento di Psicologia dello Sviluppo e della Socializzazione (DPSS) dell’Università 

di Padova. 
  
Le responsabili della ricerca si impegnano ad adempiere agli obblighi previsti dalla nor-
mativa vigente in termine di raccolta, trattamento e conservazione di dati sensibili. Ogni 
partecipante ha in ogni momento la facoltà di esercitare i diritti di cui all’art. 7 del 

D.Lgs.196/2003. I dati, raccolti ed elaborati in forma aggregata e anonima, potranno 
essere inseriti in pubblicazioni e/o presentati a congressi o seminari scientifici. 
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 Il trattamento dei tuoi dati sarà avviato solo con la sottoscrizione di tale consenso. 
 
  
 DICHIARO: 
 - Di essere maggiorenne 
 - Di aderire volontariamente alla realizzazione della ricerca in qualità di partecipante 
 - Di essere a conoscenza degli obiettivi e delle finalità di tale progetto di ricerca 
 - Di essere a conoscenza che i dati ricavati, nell’assoluto anonimato, saranno trattati 

esclusivamente per fini didattici e di ricerca 
 - Di essere consapevole che non è prevista alcuna restituzione personale dei risultati 
ottenuti. 
  
 Per eventuali chiarimenti è possibile contattare la Prof.ssa Maria Rosaria Cadinu (e-
mail: mara.cadinu@unipd.it) e la Dott.ssa Daniela Di Michele (e-mail: daniela.dimi-
chele@phd.unipd.it). 
  
Proseguendo nella compilazione del questionario esprimo il consenso a partecipare 
alla ricerca. 
  
Grazie mille per il tuo prezioso contributo! 
 
 
Consenso iniziale Acconsenti a partecipare? 

o Sì, acconsento.  (1)  

o No, non acconsento.  (0)  
 
 
Disclaimer 
 
Benvenuta! Nel caso in cui decidessi di compilare questo breve questionario utiliz-
zando il telefono, ti invitiamo, se dovesse succedere, a non distrarti con eventuali mes-
saggi che potrebbero arrivare durante lo svolgimento. Non è possibile uscire dal que-
stionario e riprendere la compilazione in un secondo momento. Evita inoltre di svolgere 
il questionario in luoghi affollati e in momenti in cui non riusciresti a dargli la giusta at-
tenzione. Il questionario avrà una durata di circa 15 minuti. Ti ricordiamo che non ci 
sono risposte giuste o sbagliate, siamo interessati alla tua sincera opinione. Ricordati 
che il questionario è anonimo! Grazie della collaborazione! 
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VAS pre 
Indica come ti senti IN QUESTO MOMENTO su un continuum che va da 0 (Per niente) 
a 100 (Estremamente): 

 Per niente Estremamente 
 

 0 50 100 
 

Depressa () 
 

Ansiosa () 
 

Arrabbiata () 
 

Sicura di me () 
 

Contenta () 
 

Soddisfatta della mia apparenza fisica () 
 

Soddisfatta del mio peso () 
 

 
 
Disclaimer video 
Ti chiediamo ora di guardare con la massima attenzione il video che seguirà perché al 
termine della procedura dovrai svolgere un compito di memoria riguardo al suo conte-
nuto. Il compito di memoria sarà preceduto da compiti interferenti. 
 
Ideale di bellezza 
Il video che segue può contenere immagini sessualizzate. Se lo ritieni opportuno, ri-
corda che puoi abbandonare lo studio in qualsiasi momento senza alcuna penalizza-
zione. 
Quando il video è terminato puoi cliccare su avanti e procedere con i compiti interfe-
renti.  
 
Body positivity sessualizzato 
Il video che segue può contenere immagini sessualizzate. Se lo ritieni opportuno, ri-
corda che puoi abbandonare lo studio in qualsiasi momento senza alcuna penalizza-
zione. 
Quando il video è terminato puoi cliccare su avanti e procedere con i compiti interfe-
renti. 
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Body positivity non sessualizzato 
Quando il video è terminato puoi cliccare su avanti e procedere con i compiti interferenti. 
 
Social Comparison 

Durante la visione delle immagini che ti sono state presentate, quanto tendevi a 
paragonare il tuo corpo a quelli presenti in tali immagini? (0=nessun paragone, 10 
paragone costante). 

 Nessun paragone Paragone costante 
 

 0 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 
 

. () 
 

 
 

Display This Question: 

If Durante la visione delle immagini che ti sono state presentate, quanto tendevi a paragonare il 
tu... [ . ]  > 0 

 
Q28 
Come ti sei sentita rispetto ai corpi con cui ti sei confrontata? 

 Molto peggio 
(1) Peggio (2) Uguale (3) Meglio (4) Molto Meglio 

(5) 

. (1)  o  o  o  o  o  
 

VAS post 
Indica come ti senti IN QUESTO MOMENTO su un continuum che va da 0 (Per niente) 
a 100 (Estremamente): 

 Per niente Estremamente 
 

 0 50 100 
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Depressa () 
 

Ansiosa () 
 

Arrabbiata () 
 

Sicura di me () 
 

Contenta () 
 

Soddisfatta della mia apparenza fisica () 
 

Soddisfatta del mio peso () 
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SOQ Auto-oggettivazione  
Vorremmo che indicassi la misura in cui ciascuno di questi attributi corporei è impor-
tante per il concetto corporeo che hai di te stessa. Per ogni attributo, indica quanto cia-
scuno di essi è importante per il concetto corporeo che hai di te stessa. 

 Per niente im-
portante 

Estremamente im-
portante 

 
 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 11 

 
Coordinazione fisica () 

 
Salute () 

 
Peso () 

 
Forza Fisica () 

 
Sex Appeal () 

 
Attraenza Fisica () 

 
Livello di Energia () 

 
Tonicità Muscolare () 

 
Condizione fisica () 

 
Misure (es. ampiezza vita, fianchi, seno) () 

 
 

ACSS sottoscala Consider 

Pensando a te stessa in QUESTO MOMENTO, indica per favore quanto sei in accordo 
o in disaccordo con le seguenti affermazioni. 

 
Completa-
mente in 

disaccordo 
(1) 

In disac-
cordo (2) 

Abbastanza 
in disac-
cordo (3) 

Nè in ac-
cordo nè in 
disaccordo 

(4) 

Abbastanza 
d'accordo 

(5) 

D'accordo 
(6) 

Completa-
mente 

d'accordo 
(7) 

1. Nel fu-
turo potrei 
finire per 

sotto-
pormi a 
un qual-
che tipo 
di chirur-
gia este-
tica. (1)  

o  o  o  o  o  o  o  
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2. Se po-
tessi sot-
topormi a 
una pro-
cedura 

chirurgica 
gratuita-
mente, 

prenderei 
in consi-

derazione 
di provare 
la chirur-
gia este-
tica. (2)  

o  o  o  o  o  o  o  

3. Se sa-
pessi che 

non ci 
sono ef-

fetti colla-
terali ne-
gativi o 

dolore, mi 
piace-
rebbe 

provare la 
chirurgia 
estetica. 

(3)  

o  o  o  o  o  o  o  

4. Qual-
che volta 
ho pen-
sato di 
sotto-

pormi a 
chirurgia 
estetica. 

(4)  

o  o  o  o  o  o  o  

5. Non mi 
sottopor-
rei mai a 
nessun 

genere di 
chirurgia 
plastica. 

(5)  

o  o  o  o  o  o  o  
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Compito di memoria 
Come ti è stato spiegato all'inizio, ora dovrai rispondere ad alcune domande inerenti al 
video che hai visto. Cerca di rispondere secondo quanto realmente ricordi. 
 
M1 
Qual è la parte del video che ricordi meglio / che ti ha colpito? 

________________________________________________________________ 
 
M2 
Quanto durava il video? (dai una risposta il più precisa possibile) 

_______________________________________________________________ 

M3 
Nel video comparavano: 

o Solo donne  (1)  

o Solo uomini  (2)  

o Donne e uomini  (3)  

o Donne e animali  (4)  
 
M4 
Quali di queste marche è comparsa nel video: 

o Ferrari  (1)  

o Schiltz  (2)  

o Garnier  (3)  

o Armani  (4)  

o Barilla  (5)  

o Non ricordo  (6)  

o Nessuna delle precedenti  (7)  
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M5 
Quanto secondo te le persone rappresentate nel video erano sessualizzate (svestite, in 
pose sensuali)? 

o Per niente  (1)  

o Poco  (2)  

o Moderatamente  (3)  

o Molto  (4)  

o Moltissimo  (5)  
 
M6 
Quanto secondo te le persone rappresentate nel video rispecchiano i canoni di bel-
lezza della nostra società (es. magrezza, perfezione, ecc.)? 

o Per niente  (1)  

o Poco  (2)  

o Moderatamente  (3)  

o Molto  (4)  

o Moltissimo  (5)  
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SIF - Identificazione femminista 
Ora indica il tuo grado di accordo o disaccordo con le seguenti affermazioni. Ricorda, 
non ci sono risposte giuste o sbagliate e il questionario è anonimo. 

 1 (1) 2 (2) 3 (3) 4 (4) 5 (5) 

1. Mi con-
sidero una 
femminista 

(1)  
o  o  o  o  o  

2. Mi identi-
fico come 
femminista 
davanti alle 

altre persone 
(2)  

o  o  o  o  o  
3. I valori e i 
principi fem-
ministi sono 

importanti per 
me (3)  

o  o  o  o  o  
4. Supporto 
gli obiettivi 
del movi-

mento femmi-
nista (4)  

o  o  o  o  o  
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Single item identificazione femminista 
Scegli l'affermazione che ti descrive meglio tra le seguenti. 

o 1. Non mi considero affatto femminista e credo che le persone femministe siano 
dannose per la famiglia e minino le relazioni tra uomini e donne  (1)  

o 2. Non mi considero femminista  (2)  

o 3. Sono d'accordo con alcuni obiettivi del movimento femminista, ma non mi de-
finisco femminista  (3)  

o 4. Sono d'accordo con la maggior parte degli obiettivi del movimento femmini-
sta, ma non mi definisco femminista  (4)  

o 5. Mi considero privatamente femminista, ma non mi definisco femminista da-
vanti agli altri  (5)  

o 6. Mi definisco femminista davanti agli altri  (6)  

o 7. Mi definisco femminista davanti agli altri e sono attualmente attiva nel movi-
mento femminista  (7)  

 
BSMAS – Social media 
Di seguito sono riportate alcune domande sul tuo rapporto con i social media (Insta-
gram e Tik Tok) e sull'uso che ne fai. Per ciascuna domanda scegli la risposta che ti 
descrive meglio, facendo riferimento alla frequenza degli ultimi 12 mesi. 

 
Mai o Molto 
raramente 

(1) 

Raramente 
(2) 

Qualche 
volta (3) Spesso (4) Molto 

spesso (5) 

1. Hai tra-
scorso 
molto 

tempo pen-
sando ai 

social me-
dia o hai 
program-
mato di 

usarli? (1)  

o  o  o  o  o  

2. Hai sen-
tito il biso-

gno di 
usare sem-
pre di più i 
social me-

dia? (2)  

o  o  o  o  o  
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Uso smartphone 
Pensa al tuo tempo giornaliero di utilizzo dello smartphone e indica che percentuale 
di questo tempo dedichi a ciascuna di queste app e funzionalità. Ricorda che la somma 
di percentuali per le diverse app e funzionalità deve essere pari al 100%. 
Chiamate e video chiamate : _______  (1) 
Messaggi di testo (es. Whatsapp e Telegram) e SMS : _______  (2) 
Social Network (es. Instagram, Facebook, TikTok) : _______  (3) 
Videogiochi : _______  (4) 
Intrattenimento (es. App per ascoltare musica, streaming, vedere film o serie tv, leg-
gere) : _______  (5) 
App di appuntamenti (es. Tinder, Grindr). : _______  (6) 
App di produttività (es. e-mail, app dedicate allo studio e al lavoro) : _______  (7) 
Altre app e funzionalità (es. Browser, navigatore, acquisti online, salute e benessere). : 
_______  (8) 
Total : ________  

3. Hai 
usato i so-
cial media 

per dimenti-
care i tuoi 
problemi 

personali? 
(3)  

o  o  o  o  o  

4. Hai pro-
vato a 

smettere di 
usare i so-
cial media 
senza riu-
scire? (4)  

o  o  o  o  o  

5. Sei di-
ventata an-
siosa o agi-
tata se ti è 
stato proi-
bito l'uso 
dei social 

media? (5)  

o  o  o  o  o  

6. Hai utiliz-
zato i social 
media così 
tanto che il 
loro uso ha 
avuto un 

impatto ne-
gativo sul 

tuo la-
voro\stu-
dio? (6)  

o  o  o  o  o  
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disclaimer demografico 
Di seguito ti chiediamo di rispondere ad alcune domande di carattere demografico. Ri-
corda che il questionario è anonimo. 

 

Età 
Età 

_______________________________________________________________ 

 
Genere 
Con quale genere ti identifichi? 

o Uomo  (1)  

o Donna  (2)  

o Trans-gender  (3)  

o Non-binary  (4)  

o Altro (Specificare)  (5) 
________________________________________________ 

 
Orientamento sessuale 
Orientamento sessuale (ricorda che il questionario è anonimo) 
 

o Eterosessuale  (1)  

o Omosessuale  (2)  

o Bisessuale  (3)  

o Altro (Specificare)  (4) 
________________________________________________ 
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Istruzione 
Livello di Istruzione 

o Licenza Media  (1)  

o Diploma superiore  (2)  

o Laurea Triennale  (3)  

o Laurea Magistrale  (4)  

o Altro (Specificare)  (5) 
________________________________________________ 

 
Occupazione 
Occupazione 

o Studente  (1)  

o Lavoratore  (2)  

o Studente\lavoratore  (3)  

o Disoccupato  (4)  
 

Display This Question: 

If Occupazione = Studente 

And Occupazione = Studente\lavoratore 

Facoltà 
Specificare la facoltà 

_______________________________________________________________ 

Orientamento politico 
Orientamento Politico 

 Estrema 
sinistra 

Centro Estrema 
destra 

Nessun ori-
entamento 

 
 0 50 100 

 
. () 
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Scopo 
Secondo te, qual era lo scopo della ricerca? 

________________________________________________________________ 
 

Debriefing e Consenso finale 

CONSENSO INFORMATO FINALE: LEGGERE ATTENTAMENTE PRIMA DI CON-
FERMARE IL CONSENSO ALL'UTILIZZO DEI DATI  
    
Gentile partecipante, ti ringraziamo per aver partecipato allo studio.    
    
Ti informiamo che l'obiettivo della ricerca a cui hai appena partecipato è quello di inda-
gare come l'esposizione a contenuti tratti dai social media conformi all'ideale di bel-
lezza e sessualizzati oppure a contenuti di body positivity possa influire sull'immagine 
corporea e sulle intenzioni verso la chirurgia estetica nelle donne. 
  
 A questo scopo, abbiamo inizialmente misurato il tuo umore e i livelli di soddisfazione 
corporea. Successivamente, sei stata assegnata casualmente ad una di quattro condi-
zioni sperimentali: 
 a) condizione “sessualizzazione”: la partecipante visualizza una serie di contenuti pro-
venienti da social network che raffigurano donne sessualizzate (ad es. in costume, con 
pose provocanti ecc.); 
 b) condizione "body positivity sessualizzato": la partecipante visualizza una serie di 
contenuti provenienti da social network che raffigurano donne che propongono mes-
saggi di body positivity, ma sessualizzate (ad es. ragazze con corpi di qualsiasi forma, 
taglia, etnia ed abilità, che però al contempo si sessualizzano); 
 c) condizione “body positivity non sessualizzato”: la partecipante visualizza una serie 
di contenuti provenienti da social network che raffigurano donne che propongono mes-
saggi di body positivity non sessualizzate (ad es. ragazze con corpi di qualsiasi forma, 
taglia, etnia abilità ed abilità, senza alcun tipo di sessualizzazione); 
   
 In seguito, abbiamo misurato nuovamente il tuo umore e la tua soddisfazione corpo-
rea, abbiamo misurato il tuo livello abituale di auto-oggettivazione (quanto abitualmente 
porti l'attenzione sul tuo aspetto fisico a discapito di altri aspetti della tua persona). Ab-
biamo misurato anche le tue intenzioni verso la chirurgia estetica, il tuo livello di identi-
ficazione con il movimento femminista e l 'uso abituale dei social media. 
  
 La nostra ipotesi è che essere esposti a contenuti che propongono un' ideale di bel-
lezza sessualizzato porti ad una maggiore insoddisfazione verso il proprio corpo, una 
maggiore auto-oggettivazione e una maggiore propensione a sottoporsi ad interventi di 
chirurgia estetica rispetto a chi invece è esposto a un messaggio di body positivity, che 
propone l'accettazione di tutti i corpi indipendentemente dalla loro forma, grandezza, 
etnia o abilità. Inoltre, ci aspettiamo che messaggi di body positivity sessualizzato pos-
sano avere effetti simili a quelli derivanti dall'esposizione a contenuti idealizzanti e ses-
sualizzati. Ipotizziamo inoltre che tali effetti possono variare a seconda di alcune carat-
teristiche individuali, come il livello abituale di uso dei social media e l'identificazione 
con il movimento femminista. 
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Ora che ti abbiamo spiegato i reali obiettivi dello studio a cui hai partecipato, ti chie-
diamo di confermare il consenso all'utilizzo dei tuoi dati. 

 
    
DICHIARAZIONE DI CONSENSO INFORMATO    
    
Con la presente dichiaro di essere stata informata degli scopi del presente studio e di 
accettare che i miei dati verranno utilizzati ai fini della ricerca scientifica. Sono a cono-
scenza del fatto che le informazioni che ho fornito rimarranno anonime e protette se-
condo il Codice in materia di protezione dei dati personali (Dlgs. n. 196/2003 e UE 
GDPR 679/2016). La protezione dei dati personali è designata con Decreto del Diret-
tore Generale 4451 del 19 dicembre 2017, in cui è stato nominato il responsabile della 
Protezione dati, privacy@unipd.it. Sono a conoscenza del fatto che solo le persone che 
conducono la ricerca potranno avere accesso ai miei dati, limitatamente ai fini della 
loro conoscenza e alla pubblicazione anonima dei risultati a fine scientifico. Le informa-
zioni raccolte non hanno alcun fine diagnostico e i dati ricavati verranno trattati in modo 
aggregato. I dati sono raccolti in forma anonima e non è prevista alcuna forma di resti-
tuzione personale dei risultati ottenuti.   
    
Per eventuali chiarimenti è possibile contattare la Prof.ssa Maria Rosaria Cadinu (e-
mail: mara.cadinu@unipd.it) e la Dott.ssa Daniela Di Michele (e-mail: daniela.dimi-
chele@phd.unipd.it). 
 
Consenso finale 
Acconsenti all'utilizzo dei dati forniti? 

o Sì, acconsento.  (1)  

o No, non acconsento.  (0)  
 

 


