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Prefazione

Giancarlo Nicosanti Monterastelli

Amministratore Delegato Unieuro SpA

Ci domandiamo, sempre pil spesso, cosa vogliano i ragazzi.

La Generazione Z, in particolare, € una sorta di sorvegliato speciale: sono sempre
di piu le ricerche e i dati che ci raccontano quasi tutto sulle loro abitudini di consumo.
Cosa guardano, a cosa giocano, che brand prediligono, quali influencer o musicista
seguono; li guardiamo, noi aziende, troppo spesso con gli occhi di chi deve vendere
qualcosa.

Figli di quellinnovazione tecnologica che contribuiamo da sempre a mettere a
disposizione di tutti, hanno modi di informarsi, di comunicare, di stare insieme pro-
fondamente diversi dai nostri, modalita che non possiamo comprendere usando i
nostri “vecchi” riferimenti culturali e sociali; ci affanniamo ad osservarli, misuriamo
le loro attivita online, cerchiamo il piu delle volte come intercettare le loro preferenze
di acquisto, ma non ci soffermiamo a comprendere cosa provano, davvero, i nostri
ragazzi.

Leggiamo, spesso attoniti, articoli di cronaca che ci fanno intravedere un lampo
della loro fragilita, un sentore del loro disagio, presente ma difficile da comprendere
soprattutto per noi, adulti di un'altra generazione che ci illudiamo di poterci immede-
simare in un'epoca che, in realta, non ha precedenti.

Questa voglia di capire e creare consapevolezza che da anni portiamo nelle scuo-
le, nelle famiglie e nelle case con il progetto #cuoriconnessi, in collaborazione con
Polizia di Stato ha fatto si che decidessimo di fare qualcosa di diverso e utile per tutti,
non solo per noi: (ri)trovare la dimensione umana che il dato, da solo, non sa raccon-
tare, fotografare un fenomeno velocissimo ed in continua evoluzione e farci aiutare a
comprenderlo da chi a queste osservazioni ha dedicato tutta la vita.

E con questo spirito che nasce “Schermi Futuri”, il nostro osservatorio sul rappor-
to persone-tecnologia; crediamo che linnovazione permetta a tutti di esprimere il
proprio potenziale, ma l'innovazione va compresa e osservata anche con il cuore oltre
che con laragione.

Noi, da oggi, proviamo a metterci il nostro.
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Capitolo 1

I social media, analisi del panorama
e dei servizi

1.1 Panorama dei player mondiale/europeo/italiano
Tipologia di utenti per piattaforma

Circa vent’anni fa, ha preso avvio uno dei fenomeni piu rivoluzionari della storia
che, con la sua crescita esponenziale, ha ribaltato i paradigmi della comunicazione:
la nascita dei social media.

Un’evoluzione rapida, cambiamenti radicali, al punto che oggi vivere senza queste
piattaforme sembra impensabile. Internet & diventato il luogo in cui ogni singolo indi-
viduo puo condividere le proprie idee e conoscenze, postare le proprie foto e deposi-
tare le esperienze di vita piu o meno rilevanti dentro un database, sapendo che anche
altre persone faranno altrettanto.

Il vecchio e caro diario, dove si annotavano i pensieri al fine di ricordare e far
chiarezza su cid che capitava, & stato sostituito dai social network che, attraverso
le numerose e sempre nuove funzionalita, sono in grado di creare un vero e proprio
diario dell'utente.

Esiste perd una sostanziale differenza che salta all'occhio, ovvero 'aspetto della
privacy. Il contenuto del diario cartaceo era rigorosamente custodito con chiave e
lucchetto, cosi da tenere fuori i familiari un po’ troppo curiosi; sui social network,
invece, la vita del singolo & sotto gli occhi di tutti!

Non sorprende che lidea che ha dato vita a questo nuovo modo di comunicare fu
proprio quella di creare un album interattivo di foto degli studenti universitari di Har-
vard, idea maturata dall’allora giovanissimo Mark Zuckerberg, che, al tempo, non era
ancora a conoscenza della portata della sua creazione. Dall'avvento di Facebook nel
2004, il mondo € cambiato. Anche se prima di questo altre piattaforme come Friend-
ster e MySpace avevano tentato di connettere le persone in modo virtuale, i risvolti
generati da Facebook sono stati nettamente superiori, tanto da poterlo considerare
il social network per antonomasia.

Per comprendere limpatto che i social stanno avendo sulle nostre vite, e come
questo fenomeno si declini nel panorama mondiale, europeo e italiano, € importante
fare un breve excursus per delineare che cosa si intende per social network.

Letteralmente significa «rete sociale», ovvero una rete di servizi che consente agli
utenti di scambiare messaggi, informazioni e contenuti attraverso i vari canali. Sono
strumenti che, attraverso il web o tramite applicazioni mobili, consentono uno scam-
bio tra produttore e fruitore in una comunicazione di tipo bidirezionale. Nella societa
attuale, infatti, lutente digitale non & uno spettatore inattivo, ma diventa potenzia-
le produttore di contenuti. Visivamente, i social media possono essere immaginati
come dei nodi. Da quel nodo, la persona si presenta e si relaziona con gli altri membri



della comunita, creando legami indipendentemente dalla distanza geografica o dai
tempi di interazione (Bueno, 2013).

Ogni piattaforma ha delle caratteristiche e funzioni specifiche che la rendono uni-
caeladistinguono dalle altre, ma, in linea generale, hanno tutte in comune la qualita
di essere gratuite. Questo consente ai fruitori di essere in contatto con la community
in maniera semplice e veloce, senza restrizioni. Nella rete, infatti, viene celebrato il
valore della liberta, dal momento che chiunque pud esprimersi e interagire senza un
controllo particolare.

«Confermodiaver letto e accettatoi Termini e Condizioni d’'uso» &€ pero il pagamen-
to che noi sottoscriviamo alle aziende, che guadagnano con questi siti, per usufruire
dei servizi in maniera gratuita. Acconsentiamo a far circolare liberamente i nostri
dati e accettiamo qualsiasi cookie che ci si presenti davanti, incuranti del fatto che
la moneta di scambio siamo noi, 0 meglio le nostre abitudini e l'infinita mole di dati e
relazioni. In altre parole, i social network diventano dei portali dove volontariamente
inseriamo i nostri dati, sono una vetrina di noi stessi dove la distinzione tra la sfera
pubblica e quella privata si annulla, ma, nonostante questa consapevolezza, nei ter-
ritori di tutto il mondo, i social media continuano a crescere in maniera esponenziale.

| dati del Global Overview Report 2022, report annuale nato dalla collaborazione
tra We Are Social e Hootsuite, include i profili approfonditi dei comportamenti digita-
li in oltre 230 paesi, offrendo uno spaccato interessante di quanto e come le persone
usino questi prodotti.

| risultati della ricerca dimostrano che attualmente gli abitanti del pianeta con
almeno un profilo social attivo sono oltre quattro miliardi e mezzo (circa il 58,4% del-
la popolazione mondiale) e, a seguito della pandemia, il numero & cresciuto piu velo-
cemente di quanto non fosse prima, con un tasso globale di quasi 13,5 nuovi utenti al
secondo (Digital, 2022).

L'incremento dell'utilizzo dei social media, rispetto a gennaio 2021, & salito del
10,1% con la fascia d’eta che va dai venti ai ventinove anni che si presenta come seg-
mento piu attivo. Anche il tempo trascorso sulle piattaforme &€ aumentato. A partire
dal lockdown del 2020, il tempo medio speso sulle piattaforme social € a mano a
mano cresciuto, attestandosi nel 2021 a 2 ore e 27 minuti al giorno, circa il 35% del
tempo trascorso online.

La pandemia ha premuto 'acceleratore sulla trasformazione del mondo virtuale e
il numero di piattaforme che ad oggi puo vantare di almeno un miliardo di utenti rego-
larmente attivi € salito a sei, tre delle quali fanno parte dell'universo Meta. Le piatta-
forme preferite a livello globale sono: Facebook, con quasi tre miliardi di utenti attivi
al mese, YouTube, con due miliardi e mezzo, WhatsApp, con due miliardi, Instagram,
con circa un miliardo e mezzo, WeChat, con poco piu di un miliardo, e TikTok, nato nel
recente 2016, che e cresciuto in maniera inarrestabile guadagnandosi il sesto posto
dei social piu utilizzati al mondo con un miliardo di utenti.

Date le ultime cifre analizzate, e considerando che la popolazione mondiale sfiora
quasi gli otto miliardi, si puo affermare che Facebook ¢ la piattaforma piu usata e
corrisponde al 36% della popolazione del globo, di cui il 44,9% di sesso femminile e
il 55,1% di sesso maschile.

Ma in che modo sono distribuiti i fruitori di social media nel mondo?

Prendendo sempre come esempio il leader di mercato Facebook, le ricerche dimo-
strano che il pubblico maggiore si trova in India con circa 330.000.000 di utenti,
seguito dagli Stati Uniti con 179.000.000 e dall'Indonesia con 129.000.000, mentre &
quasi del tutto assente in Cina.



La ripartizione dei consumers, infatti, non pud essere bilanciata, perché se & vero
che questi strumenti trascendono i confini, € altrettanto vero che le regolamentazioni
del mondo fisico impongono alcune invalicabili barriere.

Come si ricorda, nel luglio del 2009, le autorita cinesi hanno bloccato Facebook,
cosi come Twitter, in quanto considerati non in linea con le regole di censura del
paese. ll Great Firewall, ovvero la macchina tecnologica e burocratica che controlla i
contenuti all'interno della Cina, ha creato un filtro virtuale che separa gli utenti cinesi
da quelli del resto del mondo. Questo impedisce alla popolazione cinese di accedere
alle notizie dei siti della “BBC”, del “New York Times” e di altri quotidiani occidentali.

Un divieto simile & stato tentato durante lamministrazione di Donald Trump, che
voleva bannare il suo avversario TikTok, poiché considerato una minaccia alla sicu-
rezza nazionale, timore che & stato poi messo a tacere con Joe Biden attraverso la
riammissione del social network in USA.

Esiste un problema di regolamentazione ormai fin troppo evidente e di non facile
soluzione, ma nonostante i vari blocchi e divieti & chiaro che le piattaforme di social
media sono entrate nelle vite degli utenti di tutto il mondo.

Ma cosa spinge le persone a usare i social media?

Le motivazioni principali che sono emerse a livello globale riguardano, in primo
luogo, il «rimanere in contatto con famiglia e amici», ovvero la motivazione per cui
queste piattaforme sono nate, seguito dal «riempire il tempo libero», a «leggere nuo-
ve storie» e «trovare nuovi contenuti». Dati che sono in linea con i risultati italiani.

Al primo posto, tra le ragioni per cui gli italiani usano questi strumenti, si trova,
appunto, «leggere nuove storie». Il popolo dello stivale va alla ricerca di storie e que-
sta puo essere un’indicazione utile per le aziende e i professionisti che cercano di
creare nuove strategie da usare per coinvolgere un pubblico pit ampio. Al secondo
posto ritorna limportanza del «restare in contatto con amici e familiari» con il 46,8%,
dato coerente con la piattaforma preferita e piu usata dagli italiani, cio& WhatsApp,
e in terza posizione, «riempire il tempo libero» (46,1%).

THE WORLD’S MOST-USED SOCIAL PLATFORMS

RANKING OF SOCIAL MEDIA PLATFORMS BY GLOBAL ACTIVE USER FIGURES (IN MILLIONS)
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Un altro dato interessante in riferimento al panorama italiano mostra come la piat-
taforma in cui si trascorre pit tempo in assoluto, con una media di 24 ore al mese solo
da smartphone, senza contare gli accessi da computer e da altri device, &€ YouTube,
seguita da Facebook e TikTok, entrambe a quasi 20 ore.

Alcuni contenuti e funzionalita risultano piu graditi di altri. A seconda della gene-
razione di appartenenza, infatti, & possibile suddividere un profilo specifico di utenti
per ogni tipologia di social.

Le statistiche sostengono che la Generazione Y, detta anche Millennials, & quella
che attualmente ha il piu alto utilizzo di social media, in quanto ne usufruisce anche
per scopi lavorativi. Facebook & il principale social per i Millennial e la maggioranza
degli utenti ha un'eta compresa tra i diciotto e i trentaquattro anni, anche se é rego-
larmente frequentata da utenti fra i trentacinque e i sessantacinque anni e piu. La
generazione dei Baby Boomer, infatti, pur non spendendo cosi tanto tempo online
rispetto alle altre generazioni, sta recuperando il gap tecnologico, acquisendo sem-
pre piu familiarita con Facebook per ragioni interpersonali, come ricevere aggior-
namenti sulla propria famiglia e ritrovare gli amici di vecchia data. «Da Facebook a
“Boomerbook”», cosi si legge in un articolo di "Huffington Post Italia” del 2021. Se
una volta la piattaforma era un hub per ragazzi, secondo gli studi piu recenti, i pit gio-
vani della Generazione Y lo ritengono un social network ormai antico e sono emigrati
su Instragram perché é pitu immediato.

L'app, nata inizialmente come semplice piattaforma per la condivisione di foto,
e diventata una vera e propria miniera d'oro dove scoprire nuovi prodotti e servizi.
Secondo le stime fornite dai report di We Are Social, gli account Instagram appar-
tengono per pit del 50% a persone al di sotto dei trentacinque anni.

Infine, TikTok & molto popolare tra i giovanissimi, ovvero tra la Generazione Z. Gli
adolescenti e gli appartenenti alla fascia di eta tra i diciotto e i ventiquattro anni
trascorrono molto tempo su questa piattaforma e sono in prevalenza di sesso fem-
minile. Il 59% degli utenti & rappresentato da donne, seguito dal 39% da uomini e

MAIN REASONS FOR USING SOCIAL MEDIA

PRIMARY REASONS WHY INTERNET USERS AGED 16 TO 64 USE SOCIAL MEDIA PLATFORMS
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un 2% di persone che non si identifica nei due generi. Perché TikTok ha tutto questo
successo tra i ragazzi e le ragazze della Generazione Z?

Nella prossima sezione approfondiremo quali sono le funzionalita di ogni applica-
zione, in modo da comprendere i motivi alla base del gradimento di una piattaforma
piuttosto che un’altra.

1.2 Tipologia di contenuti per piattaforma

Molte statistiche e molti dibattiti odierni chiariscono quali sono le tipologie di con-
tenuti che “funzionano” per ogni piattaforma. Si tratta prevalentemente di sondag-
gi che hanno lo scopo di definire le strategie di marketing vincenti per ogni social
media. Creare contenuti nuovi e stimolanti puo essere, infatti, una sfida per chi vuole
far crescere il proprio business. Sono una risorsa importante, perché aiutano a svi-
luppare consapevolezza e a creare un legame emotivo con i propri clienti o follower,
raccogliendo, allo stesso tempo, informazioni importanti su di loro.

Le maggiori discussioni ruotano attorno allengagement, cioé alla capacita di
coinvolgimento del proprio pubblico, che si misura con le risposte che un determi-
nato contenuto riceve. | like, le condivisioni, le interazioni e le visualizzazioni sono il
metro che attesta lefficacia della comunicazione del media creato per intrattenere
attraverso il proprio canale. Piu la risposta & alta, piu il contenuto ha fatto centro nel
cuore di chi l'ha visto.

Le emozioni sono l'arma segreta che porta a coinvolgere maggiormente gli utenti
dei social media, infatti, come riportato in precedenza, il report di We are Social del
2022 rileva che una delle principali motivazioni che spinge gli utenti a utilizzare i
social & proprio quella di «leggere nuove storie».

Lo storytelling, in altre parole 'arte della narrazione, ha origine antichissime ed &
ancora oggi uno strumento potente che consente di veicolare e favorire il ricordo di
idee e concetti, creando un legame tra chi racconta e chi ascolta. Questo accade per-
ché le storie, i racconti e le narrazioni toccano alcune corde dellanimo umano, creano
una risonanza, ci emozionano e, quindi, catturano la nostra attenzione.

Le storie possono essere raccontate con ogni tipo di contenuto, dal testo scritto
all'uso della voce, dalle immagini ai video.

Tenendo conto di questo principio trasversale, a seconda della piattaforma utiliz-
zata, le caratteristiche dei contenuti differiscono tra un social media e l'altro.

Cerchiamo, quindi, di sintetizzare le proprieta distintive di ciascuna piattaforma.

Facebook, il social media ai vertici delle classifiche, nato come una raccolta indi-
cizzata delle informazioni degli studenti di Harvard con foto annessa e ispirato chia-
ramente allannuario scolastico -in questo caso in formato digitale -, € diventato in
breve tempo un portale dove informarsi, condividere post e chattare con gli amici.
Nella sezione Notizie si possono commentare, mettere like e condividere i post che
piu colgono l'interesse dell'utente.

Ma cosa riguardano i contenuti su Facebook e quali colgono maggiormente l'at-
tenzione degli utenti?

Queste sono le domande principali a cui il Widely Viewed Content Report ha cerca-
to di dare una risposta. Lo studio svolto nel 2021 & stato concepito per determinare,
infatti, i tipi di contenuti piu visualizzati.

Facebook si delinea come uno spazio nel web dove ci sono un po’ tutte le tipologie
di contenuti disponibili, dai post ai video, dagli articoli alle foto, fino alle nuove fun-



zionalita delle stories sulla falsa riga di Instagram. Per questo motivo, non € sempre
semplice restringere il campo a cio che funziona meglio. Nonostante cio, dall’'anali-
si risulta che i video, soprattutto quelli che fanno ridere, cosi come i link informati-
vi, attirano molto l'attenzione del pubblico di Facebook. La parte testuale, rispetto
ad altre piattaforme, ha una posizione centrale e la lunghezza del testo non appa-
re come un limite. Il linguaggio € semplice e di facile comprensione. Gli utenti che
navigano su Facebook, infatti, sono perlopiu in cerca di testi che non richiedono uno
sforzo elevato. Il 50% degli users fa utilizzo del social per leggere notizie e rimanere
aggiornato su cido che accade nel mondo, per entrare in contatto con prodotti o servizi
che vengono pubblicati nelle pagine e nei gruppi di interesse, e per sapere quali sono
gli eventi attivi.

YouTube & il secondo sito web pit grande a livello globale ed € organizzato attorno
alla pubblicazione e alla condivisione di video. Si tratta di video musicali, di stralci di
programmi televisivi, sportivi, conferenze e tanto altro.

Inoltre, sempre piu persone fanno uso della modalita “video-selfie”, cioe quella
modalita in cui una persona di fronte ad una webcam parla di un certo argomento,
che puo andare da un film appena visto al cinema a un fatto politico, oppure alla
recensione di un libro, etc.

Esistono anche tanti videotutorial, ossia delle vere e proprie guide che spiegano
passo passo come utilizzare un programma o un prodotto. Sono quei video che spie-
gano How to do..., cioé “come fare per” e offrono semplici spiegazioni ai quesiti e ai
dubbi di migliaia di persone.

Una delle ragioni del successo dei videotutorial sta nella pressoché infinita capa-
cita di spaziare: si va dall'educazione alla documentazione di viaggi, dalle ricette di
cucina al make-up, fino alle istruzioni per utilizzare un software o creare degli origa-
mi. Chiunque pud, attraverso l'accesso dallAccount Google, e quindi direttamente dal
proprio profilo, pubblicare dei contenuti.

Questa funzionalita ha reso possibile la creazione di un nuovo tipo di lavoro, che &
diventato uno dei sogni delle nuove generazioni: lo youtuber. Persone con un hobby
particolare hanno trovato in YouTube una vetrina in grado di offrire loro una crescita
professionale, in passato impensabile. YouTube, infatti, paga i suoi creatori per la
quantita di traffico che i loro video ricevono.

PiewDiePie ¢ il canale di un ragazzo svedese che si occupa di videogame, classifi-
cato come lo youtuber con piu iscritti al mondo: pit di 100.000.000.

In Italia, il primato spetta a Favij, sempre a tema gaming, ma le persone che sono
state in grado di trasformare la propria passione in un vero e proprio business sono
migliaia.

Siricorda, per esempio, ClioMakeUp, un canale nato dalla make-up artist Clio Zam-
matteo che hainiziato a dispensare consigli di make-up e in poco tempo ha raggiunto
oltre un milione di iscritti. Questo le ha permesso, in pochi anni, di partecipare allo
show televisivo Real Time e di realizzare una linea di cosmetici venduti sul suo sito.

Appare chiaro che YouTube, oltre ad essere una piattaforma social di intratteni-
mento, & un vero e proprio motore di ricerca per i contenuti multimediali.

Lasciando da parte WhatsApp, che in questa sede non viene analizzato, in quanto
adoperato principalmente per le sue funzioni di messaggistica istantanea, un’altra
piattaforma social che & cresciuta rapidamente negli ultimi anni & Instagram.

Con poco piu di un decennio di vita dal lancio, da parte di Mike Krieger e Kevin
Systrom, l'applicazione & nata come raccolta dove pubblicare fotografie di viaggi e
momenti di vita quotidiana da condividere con gli amici.



La qualita delle immagini &€ fondamentale, in quanto Instagram & un social visual
first dove la comunicazione avviene quasi totalmente per via grafica e Uutente puo
ritoccare e rendere i propri scatti piu attraenti tramite l'utilizzo di filtri. Ogni momen-
to catturato puod essere abbellito e reso interessante, diventando cosi degno di essere
condiviso con gli altri utenti. Esemplare ¢ il fenomeno di fotografare cio che si man-
gia e che si beve. Il caffe e i cappuccini sono solo alcuni dei protagonisti di Instagram!

Un altro elemento che attira gli utenti piu giovani risiede nella possibilita di creare
delle “storie” che rimangono online solo per 24 ore, funzionalita adottata piu recen-
temente anche da Facebook. In questo modo, si possono creare e ricreare contenuti
senza mai stancarsi, ma soprattutto si ha voglia di passare piu tempo all'interno del
social.

Ma se, da un lato, Instagram permette di mostrare solo la parte migliore della pro-
pria vita, quella che si vuole far vedere al mondo, dallaltro, c’e€ chi lavora verso una
logica opposta. Secondo «Bloomberg», una nuova piattaforma sta prendendo piede
tra i giovani: BeReal.

Si tratta di una sorta di “anti-social” il cui scopo & raccogliere un’istantanea della
vita quotidiana, lontano dall’artificiosita di Instagram. Viene definita l'app dell’'auten-
ticita, dove i like non esistono e non vi € una ricerca spasmodica del bello. La condi-
visione di immagini non modificate e non filtrate deve essere pubblicata in un tempo
limitato di 2 minuti, quando arriva la notifica sullo smartphone (sempre a un orario
differente), in modo tale da non spenderci ore e che non ci sia tempo per creare qual-
cosa di finto. Solo a febbraio, lapplicazione, nata nel 2020 in Francia, € stata scarica-
ta pit di un milione di volte!

BeReal piace per la sua semplicita, anche se risulta difficile pensare a un allarga-
mento della platea senza l'aggiunta di nuove funzionalita.

Ma i social sono in continua trasformazione e una delle tendenze di marketing che
segnala una rapida crescita, secondo lo State of Marketing Trends Report di Hubspot
nel 2022, sono i video di breve durata, chiamati in linguaggio tecnico reel. Introdotti
quasi per gioco, sono diventati un nuovo modo per creare contenuti coinvolgenti. Le
clip durano 15, 30 e 90 secondi e offrono la possibilita di montare brevi video sincro-
nizzati con una traccia audio.

| reel rappresentano un canale di comunicazione diverso da quello tradizionale, che
intercetta un target piu giovane che vuole esprimersi in maniera creativa e simpatica.
| reel di Instagram nascono inrisposta a TikTok, applicazione cinese dove i brevi video
sono il principale mezzo per connettersi con gli altri utenti della community.

Cosa sappiamo di questa piattaforma?

Il fenomeno TikTok & spopolato tra i giovanissimi, riscuotendo un enorme succes-
so, principalmente, tra la Generazione Z. Per quale motivo?

Perché la parola d’'ordine di questo nuovo social & creativita e, com’& noto, ogni gio-
vane € in viaggio verso la scoperta di sé e del mondo, quindi, & tendenzialmente ben
predisposto a riorganizzare in maniera originale le idee e gli elementi a disposizione.
TikTok ben si adatta a un pubblico giovane e dinamico che vuole dare sfogo alla fan-
tasia, dove tutti possono essere creatori ed esibirsi in maniera facile e veloce.

L'immaginazione non ha limiti sulla piattaforma e uno degli elementi principali &
il doppiaggio: migliaia di audio di canzoni e di film sono messi a disposizione e sono
ricercabili tramite hashtag.

| creator possono utilizzarli per dar voce ai personaggi che preferiscono con le bat-
tute e le scene piu famose dello spettacolo, oppure cantare in playback una canzone



0, ancora, ballare su una base musicale.

Un altro aspetto diffuso e famoso su TikTok & rappresentato dalle challenge, cioe
delle vere e proprie sfide dove le persone si filmano mentre fanno qualcosa di diffi-
cile, per poi incoraggiare gli altri membri della community a ripetere le stesse azioni.
In linea generale, sono sfide divertenti, anzi, talvolta, hanno anche un fine benefico.

La Ice Bucket Challenge & diventata famosa qualche anno fa perché moltissime
persone, tra cui tanti VIP, hanno iniziato a gettarsi in testa una secchiata d’acqua
ghiacciata per sensibilizzare e ricevere donazioni in favore della ricerca scientifica
sulla Sclerosi Laterale Amiotrofica (SLA).

Nonostante cio, non sono mancati episodi di challenge pericolose.

Tra queste, si ricorda la Blackout Challenge, una sfida che e diventata virale tra gli
adolescenti, dove si girava un video mentre si tratteneva il respiro piu a lungo pos-
sibile, fino a perdere i sensi, il blackout appunto. A inizio 2022, &€ successo un fatto
gravissimo: un bambino di dieci anni ha perso la vita proprio a causa di questo gioco
crudele. E evidente come le challenge di questo tipo rappresentino una zona oscura,
decisamente inquietante, e facciano leva su una massiccia dose di incoscienza, tipi-
ca della giovane eta del pubblico di TikTok. Per questo motivo, & necessario monito-
rare la navigazione e dotare i piu piccoli dei giusti strumenti per un Uso responsabile.

La piattaforma, in precedenza chiamata Musical.ly, e acquisita nel 2018 da un’altra
societa cinese, che l'ha ribattezzata «TikTok», si basa su un software di Intelligenza
Artificiale che propone agli utentii video di loro interesse. A seconda della tipologia
di contenuti guardati, lapp “impara” cosa ci piace e, come spiega la descrizione di
TikTok sullApp Store, «si adatta velocemente ai tuoi gusti» man mano che viene uti-
lizzata.

Sperimentare e lasciarsi ispirare dalla sezione Per Te ¢ il punto da dove cominciare
per avere uno sguardo generale di TikTok.

Inoltre, per usufruire dei contenuti, non & obbligatorio registrarsi e creare un pro-
prio account. Con il semplice download dell'app, si viene catapultati in un mondo di
video pressoché infinito.

ILreport di We Are Social indica che la fascia d’eta piu presente nella piattaforma e
quella dai diciotto ai ventiquattro anni, a prevalenza femminile, ma, di recente, anche
gli utenti piu adulti si stanno lasciando affascinare.

Cosa rende questa realta cosi popolare? Il divertimento & un punto centrale, cosi
come la capacita di connettere le persone attraverso contenuti virali che vengono
trasmessi velocemente.

1.3 Fenomenologia della viralita dei contenuti

Un ragazzo di origini senegalesi che abita a Chivasso, in provincia di Torino, si &
iscritto al social network TikTok nella primavera del 2020, durante il primo lockdown.

Come tanti altri adolescenti, costretti a vivere chiusi dentro le mura di casa, sen-
za poter socializzare con i propri pari, era annoiato e ha iniziato, quasi per gioco, a
fare dei video sulla piattaforma. Gli era sempre piaciuto far ridere la gente e, in quel
periodo buio, ha deciso di mettere a disposizione questa sua abilita per raccontare la
pandemia con un velo di comicita; uno dei primi video lo ritrae, infatti, alle prese con
UAmuchina!

In seguito, il ventiduenne & diventato popolare per i suoi video di prese in giro degli



hack, ovvero dei trucchetti che circolano sul web, che propongono soluzioni comples-
se a problemi elementari. In altre parole, l'idea del ragazzo € stata quella di pubbli-
care una serie di reazioni agli hack, mostrando senza parlare la semplice soluzione
del problema, concludendo con un’espressione basita e mostrando i palmi delle mani
aperte.

La sua mimica facciale altamente espressiva ha oltrepassato le barriere linguisti-
che e la sua ironia € stata molto apprezzata, soprattutto tra la Generazione Z, perché
si fonda su un’idea di base tanto semplice quanto geniale: prendere in giro le assur-
dita che si fanno sul web.

Si tratta di Khaby Lame, il TikToker piu seguito al mondo. | suoi video sono lette-
ralmente esplosi diventando virali.

Con il termine «virale» si fa riferimento a delle pubblicazioni che si diffondono
rapidamente, attraverso la condivisione online da parte degli utenti, raccogliendo un
grande successo da parte del pubblico. Nato in ambito medico-biologico, con il signi-
ficato di «relativo a un virus o causato da un virus», il termine ha iniziato dal 2005 ad
assumere un nuovo senso nellambito dell'informatica. Dal 2014, i dizionari italiani
registrano laggettivo con il nuovo significato di «che si diffonde in modo particolar-
mente veloce e capillare, specialmente utilizzando i nuovi mezzi di comunicazione»
(Devoto-0Oli, 2014).

Condividere contenuti & parte integrante della vita moderna, ma, se guardiamo
indietro, possiamo accorgerci che questo fenomeno esisteva anche in passato, solo
che veniva chiamato con un altro nome: «passaparola». Il passaparola, infatti, serviva,
e serve ancora oggi, per diffondere idee, consigli e prodotti alla velocita della luce,
attraverso una rete sociale. La dinamica & simile, cid che cambia & che le persone
condividono gli articoli, i video e le foto con i loro amici e parenti sul web, invece che
di persona.

E importante sottolineare che la viralita online non & una scienza esatta, ma &
piuttosto un’intuizione ben riuscita, che intercetta un'emozione condivisa e smuove
l'attenzione di una massa compatta di persone. Esistono alcuni fattori imprescindibili
per rendere un contenuto virale, esposti piu avanti per avere una visione pil ampia
della questione.

Lo studio Going Viral: Factors That Lead Videos to Become Internet Phenomena
della Elon University (2011) mette bene a fuoco quali sono le caratteristiche fonda-
mentali e offre una mappa per comprendere la tipologia di contenuto che potrebbe
diventare virale e il perché.

Per cominciare, limmagine in anteprima (la copertina o i primi secondi di un video)
deve essere accattivante. Cio significa che la qualita audio e video fa da protagonista
per attirare lattenzione dell'utente, che viene poi invogliato a condividere cid che ha
visto.

Subito dopo, un altro parametro che emerge dalla ricerca ¢ il fattore tempo. Come
osservato in precedenza, nellera della digitalizzazione dei mezzi di comunicazione,
il tempo deve essere cosi breve da rendere i contenuti fruibili in maniera rapida e
immediata.

| contenuti che diventano virali hanno un titolo coinciso ed efficace (in media di
tre parole) e durano all’incirca 3 minuti. Questa informazione riflette esattamente la
tendenza degli utenti a preferire i contenuti “facilmente digeribili”.

Altrettanto importante € la tematica delle emozioni. Ogniqualvolta che il conte-
nuto suscita una sensazione, l'utente sara invogliato a condividerlo in modo che altri
possano connettersi con la sua stessa sensazione.



Nell'articolo Cosa rende virali i contenuti online pubblicato sul «Journal of Marke-
ting Research», Berger e Milkman hanno analizzato il legame da un punto di vista
emozionale tra utenti e contenuti e hanno scoperto che la popolarita di un contenuto
& molto influenzata dal livello di eccitazione emotiva che riesce a generare. In par-
ticolare, i video che fanno sorridere o commuovere l'utente riscuotono un notevole
successo. Toccare le giuste corde, quindi, & un ulteriore elemento cardine.

Una domanda sorge spontanea: diventano piu virali i contenuti che trasmettono
emozioni positive o emozioni negative?

Anche se esiste una falsa credenza che afferma che le persone sono piu attira-
te dalle notizie negative (Godes et. al, 2005), sembra che questo dipenda piu dalla
quantita di contenuti a sfondo negativo in cui le persone giornalmente si imbattono,
piuttosto che da una reale preferenza. Berger e Milkman hanno riscontrato, infatti,
che le emozioni positive, come la gioia, riescono a sortire un effetto migliore in termi-
ni di viralita del contenuto rispetto a quelle negative, come la rabbia. Anche lo studio
di Fractal va in questa direzione, includendo, tra le emozioni positive piu coinvolte
nel rendere virale un contenuto, il divertimento, l'interesse, la sorpresa, la felicita, la
delizia, il piacere, la gioia, la speranza, l'affetto e l'eccitazione.

Questo spiega, per esempio, il successo del video virale di Mamma Chewbacca nel
2016: il video di Facebook piu condiviso di tutti i tempi che ha catturato U'attenzione
del pubblico online. La gente ha cliccato per guardare, ha riso e ha immediatamente
condiviso per trasmettere la bella sensazione provata nel guardare quella mamma
che rideva da sola nella sua auto parcheggiata, mentre indossava una maschera di
Chewbacca.

Se, infatti, il contenuto contiene un elemento di sorpresa, come qualcosa che non
ci si sarebbe aspettati, oppure genera una risata, il potenziale di viralita aumenta.

Questo si deve, in parte, alla valenza dellemozione, ma non solo. Esiste un altro
indicatore da tenere in considerazione quando si parla di emozioni che si riferisce
all'arousal, leccitazione emotiva, come l'avevano descritta Berger e Milkman. Il termi-
ne «arousal», infatti, viene usato in psicologia per indicare lintensita dell’attivazione
psicofisiologica di un organismo. In questo senso, ansia e rabbia sono correlate posi-
tivamente con la viralita del contenuto, perché creano una forte attivazione, mentre
la tristezza, che € un'emozione che toglie 'energia e diminuisce il livello di attivazione
dellorganismo, & correlata in maniera negativa con la viralita dei contenuti.

Infine, anche lutilita delle informazioni e la curiosita risultano essere variabili
importanti in grado di rendere un contenuto “contagioso”.

Le persone vogliono leggere o ascoltare concetti che possano essere di insegna-
mento e, quindi, riutilizzabili nella vita di tutti i giorni. Contenuti che abbiano un’utili-
ta tangibile e immediata.

Nello specifico, quando esiste un gap tra sé stessi e 'esistenza di qualcosa (un’i-
dea, un'opportunita, un'informazione) che non si possiede, ma che ha valore, viene
stimolata la curiosita.

Le persone provano curiosita a partire da un senso di privazione, quindi, il segreto
non & tanto offrire soluzioni, quanto fare domande, dare degli stimoli che accendano
una miccia nel cuore e nella mente degli utenti. Lo sa bene la Generazione Z, che &
abituata a utilizzare i social per scoprire cio che la circonda.

Appare evidente che gli elementi che fanno si che un contenuto si diffonda a mac-
chia d’'olio sono molti e si intersecano tra loro; infatti, anche se diversi marketer desi-
derano creare contenuti virali, si pud affermare che non esiste una precisa ricetta e
che, anzi, c’@ una buona dose di impredicibilita.



Inoltre, € importante specificare che un contenuto con molte visualizzazioni non &
un contenuto virale, perché non & frutto di una condivisione. Per essere definito vira-
le, un contenuto deve ottenere la sua popolarita attraverso lo scambio in rete.

Il social sharing &€ una pratica diffusa, anche perché si trascorre molto tempo sulle
piattaforme e condividere contenuti &€ diventato un nuovo modo di comunicare e sen-
tirsi appartenenti a un gruppo.

La presente ricerca si pone l'obiettivo di indagare come la Generazione Z, nello
specifico, faccia uso di questi strumenti e quali siano le implicazioni a livello psico-
logico.



Capitolo 2

Analisi della Generazione Z

2.1 Fenomenologia e tratti caratteristici della Generazione Z

«Cid che sembra il colmo dell’'assurdita in una generazione spesso diventa il col-
mo della saggezza in quella successiva» queste le parole usate da John Stuart Mill,
filosofo ed esponente del liberalismo britannico, citate sul «National Magazine» nel
1912. Quando non sicomprende a pieno la ferocia delle battaglie che i giovani d'oggi
stanno affrontando, diviene difficile offrire loro spunti e intervenire in modo appro-
priato. La rapidita con cui i recenti eventi hanno impattato e modificato il mondo in
cui viviamo hanno scavato un gap, un divario di idee, che pare insormontabile.

E cosi, il loro disagio diventa un grido inascoltato, un temporale nel deserto.

Ogni generazione, a seconda degli influssi della propria epoca, ha le proprie sfi-
de da affrontare.

| Baby Boomer, figli di coloro che rientravano dalla Seconda guerra mondiale,
si sono affacciati all'eta adulta nel momento della ricostruzione e della crescita
economica del paese e per tali motivi hanno potuto beneficiare di una vita miglio-
re di quella dei propri genitori. Anni floridi e creativi che li hanno visti impegnati
soprattutto in movimenti sociali pacifisti e orientati ai diritti e rivoluzioni dove i
ruoli-dentro e fuori da quelle mura domestiche -sono stati rivisitati in un'ottica piu
flessibile e paritaria.

Non & un segreto che la comunicazione negli anni Trenta fosse ancora basata su
rapportirigidi e autoritari. In famiglia non si mettevano in discussione le parole dei
propri genitori, anche se, a volte, le argomentazioni erano tutt’altro che solide. Era,
soprattutto, una questione di gerarchia e di rispetto per chi occupava una posizio-
ne superiore. Durante quegli anni, anche il ruolo della donna ha cambiato forma.
La seconda ondata del femminismo ha radunato nelle piazze milioni di giovani che
desideravano scrollarsi di dosso il ruolo di angelo del focolare e accedere al mondo
del lavoro, nonché alla formazione universitaria. Si stavano gettando le basi per
una nuova identita femminile, pil autonoma e indipendente.

Il compito & stato portato avanti dalla Generazione X, ovvero da coloro che sono
nati tra la seconda meta degli anni Sessanta e i primi anni Ottanta. In parte schiac-
ciati dalla forte identita dei Baby Boomer, hanno vissuto eventi epocali come gli
Anni di piombo in Italia e la Guerra fredda con la caduta del Muro di Berlino a livello
globale.

| membri di questa generazione condividono la maggior parte dei valori tradi-
zionali, sono considerati dei lavoratori a tempo pieno, capaci di assumersi rischi
e resistere alla fatica e al dolore delle sofferenze inevitabili che la vita comporta.

| loro figli fanno parte della Generazione Y, o dei Millennial, cosi denominati per-
ché cresciuti appunto nel nuovo millennio. Sono quei giovani che al momento han-



no fra i venti e i trentacinque anni. Ricordano la caduta delle Torri Gemelle e sono i
primi ad essere considerati dei nativi digitali. Hanno familiarita con le tecnologie,
sono piu multiculturali, e poco interessati al lavoro stabile, quanto piuttosto alla
qualita della vita.

Intorno a loro, si erge un alone di giudizi negativi. La rivista «Time» ha addirittura
dedicato a questa generazione una copertina dallimmagine iconica che ritrae una
giovane donna stesa su uno sfondo azzurro che si fa un selfie con l'iPhone. Catalo-
gaticome la «<Generazione lo lo lo» sono giovani egocentrici, pigri e assorbitida loro
stessi. Sono quelli che la societa addita come mammoni, quelli che hanno difficolta
a passare all'eta adulta e che rimangono a casa con i genitori fino a dopo i trent’an-
ni. Quei “ragazzi” i cui sogni non si sono ancora spenti, perché, nonostante abbiano
vissuto il declino del benessere economico, ne hanno tratto gli ultimi benefici.

| loro eredi, pero, li rimproverano di essersi adagiati sugli allori, facendo pren-
dere agli altri decisioni importanti e lasciando un mondo nettamente piu distrutto.

Sono la Generazione Z, i giovani d'oggi, il segmento della popolazione a cui
andra in mano il futuro.

Quali sono i valori che li contraddistinguono? Qual & la loro battaglia e quale la
sofferenza associata? Per poter rispondere € necessario innanzitutto chiarire che
cosa si intende per Generazione Z.

La letteratura esistente definisce «Generazione Z» quegli individui nati tra il
1995 e il 2010, anche se non esiste una formula universale e il range & flessibile
a seconda dell'approccio utilizzato. Tapscott (2008) inquadra questa generazione
tra il 1998 e il 2008, mentre Dimock (2019), Presidente del Pew Research Center,
annuncia l'adozione del 1996 come punto di arrivo per le nascite nella generazione
dei Millennial, rendendo il 1997 l'anno di inizio per gli individui della Generazione
Z. Lyons, LaVelle e Smith (2017) definiscono gli anni di nascita dei membri della
Generazione Z tra il 1993 e il 1999. Per Madden (2017), chiunque sia nato tra il 1995
e il 2009 é considerato un membro della Post-Millennial o della Generazione Z.

Nonostante i cut-off varino leggermente, quando si parla di Generazione Z ci si
riferisce a quelle persone che attualmente sono ancora adolescenti e dove i piu
grandi hanno appena compiuto ventiquattro anni. Uno dei criteri condivisi per deli-
neare con precisione gli appartenenti a questo gruppo & quello di non ricordare o
non aver vissuto in prima persona i fatti accaduti l'11 settembre 2001.

Rappresentano una coorte di oltre dieci milioni di cittadini e la loro caratteristi-
ca principale & quella di essere cresciuti in un mondo gia connesso a livello globale.
La tecnologia ¢, infatti, parte integrante della loro esistenza, tanto che riescono ad
alternare con facilita la vita tra il mondo reale e quello virtuale.

Sono costantemente onlife, come suggerisce il filosofo Luciano Floridi nel libro
La quarta rivoluzione del 2017. Non ha piu senso, infatti, chiedersi se le persone
siano connesse o0 no quando fanno una passeggiata ascoltando della musica su
Spotify o guidano seguendo le indicazioni del GPS. Digitale e analogico si fondono
e in quello spazio nuovo vivono, principalmente, i ragazzi della Generazione Z.

Guardano la tvonline, ascoltano podcast, e, rispetto alle generazioni precedenti,
utilizzano i social media come canali di riferimento, dallintrattenimento alle noti-
zie, dallo shopping alla messaggistica.

Sono giovani che sentono una forte responsabilita sociale dal punto di vista del-
la giustizia climatica, sono attenti agli sprechi e preoccupati per la salute del pia-
neta.

Nel popolo dei Fridays For Future, molti sono membri della Generazione Z, a par-



tire dalla giovane leader e attivista svedese Greta Thunberg. Grazie alla sua voce,
milioni di ragazze e ragazzi di tantissimi paesi si sono uniti e hanno scelto di non
frequentare le lezioni il venerdi per partecipare a manifestazioni e cortei in nome
del cambiamento climatico.

La questione di genere € un altro tema che tocca la loro sensibilita e il movimen-
to femminista #Metoo-che & partito da un hashtag nel 2017-e lotta contro gli abusi
sulle donne, ne & solo un altro esempio.

In senso lato, la Generazione Z & descritta come una generazione inclusiva, che
non ama le etichette e che ci tiene a cambiare il futuro.

Dal punto di vista storico, sono quelle ragazze e quei ragazzi nati e cresciuti con
le crisi. L'instabilita politica e la Grande recessione del 2008 hanno spazzato via la
prosperita e la relativa pace degli anni Novanta. A differenza dei loro fratelli mag-
giori (i Millennial) sono consapevoli che il mondo & precario e hanno, percio, una
visione pil pessimista, ma anche piu pragmatica della vita. Sanno che il mercato
del lavoro &€ competitivo e che avranno bisogno di un’istruzione superiore per rag-
giungere le posizioni dei loro predecessori.

In aggiunta alla crisi finanziaria, una serie di sfide inedite ha contribuito a pla-
smare il disagio della Generazione Z: dallintensificazione degli attacchi terrori-
stici in Afghanistan e in Iraqg alla Guerra civile siriana; dalla crisi dei rifugiati alle
catastrofi ambientali. Un susseguirsi di avvenimenti che in un mondo digitalizzato
hanno generato un clima di paura diffuso e provocato nei genitori un sentimento di
estrema protezione verso di loro.

La Generazione Z, infatti, &€ trattata in maniera completamente diversa da quelle
precedenti. E iperprotetta, quasi in maniera ossessiva, in tutte le sfere.

In letteratura si parla di «genitori elicottero» per indicare quegli adulti che cer-
cano di facilitare in tutti i modi la vita dei figli, risolvendo problemi e prenden-
do per loro le decisioni, anche quelle piu insignificanti, per paura che falliscano.
Una modalita che invia ai ragazzi e alle ragazze il messaggio implicito “ti aiuto io
perché tu da solo non sei in grado”. Una protezione che diventa un’arma a doppio
taglio, perché li priva dellautonomia necessaria e rischia di farli diventare degli
adulti incapaci di gestire la frustrazione e di assumersi dei rischi.

| figli sono, quindi, sempre meno chiamati a render conto delle proprie azioni e,
talvolta, reagiscono con aggressivita quando i loro bisogni o desideri non vengono
soddisfatti.

Gli atti vandalici, cosi come le risse o i fenomeni di bullismo, sono l'espressione
della mancanza di responsabilita che li caratterizza.

Nel novembre del 2021, nel comune di Treviglio in provincia di Bergamo, tre
ragazzini di quindici e sedici anni hanno svuotato un estintore dentro l'autobus
dove si trovavano per tornare a casa da scuola.

Piu di recente, nel giugno del 2022, venti ragazzi di buona famiglia, di eta com-
presa traiquindici e i diciassette anni, sono stati denunciati presso il Tribunale per
i Minorenni di Bologna. Si erano intrufolati in modo abusivo dentro degli edifici di
proprieta, danneggiato i locali e inciso sigle sui muri. «<Non si sono resi conto della
gravita delle loro azioni», cosi hanno risposto alle interviste dopo 'accaduto.

Gli episodi di danneggiamento di beni appartenenti alla comunita sono in
aumento, e far comprendere ai ragazzi il valore delle regole, in un mondo dove “tut-
to & possibile”, € una delle sfide piu difficili del nostro tempo.

Nonostante gli Zedder (altro appellativo per gli appartenenti alla Generazione
Z) abbiano sfruttato la loro iper-connettivita per sviluppare un’apertura mentale e



un livello di coscienza comune mai raggiunti prima, & ragionevole supporre che tut-
ta linstabilita derivata dal contesto abbia inciso sulla loro crescita e la pandemia
sia stata solo 'ennesimo colpo basso.

2.2 Generazione Z, social media e pandemia da coronavirus

La diffusione del virus SARS-CoV-2 del 2019 ha destabilizzato chiunque, perché ci
ha colto impreparati e ha scosso le nostre sicurezze dalle fondamenta.

In tutto il mondo, & stato registrato un aumento dei disturbi d’ansia e depressio-
ne a seguito dell'insorgenza del virus. Uno studio condotto dai docenti dell’Univer-
sita del Queensland ha registrato 76.000.000 di casi aggiuntivi di disturbi d’ansia
e 53.000.000 in piu di casi di depressione maggiore. Complessivamente, i casi di
depressione maggiore sono arrivati a 246.000.000 dai 193.000.000 previsti (+28%)
e i disturbi d’ansia hanno conosciuto un incremento del 26%, passando da una previ-
sione di 298.000.000 a 374.000.000.

Limpatto & stato devastante per tutte le generazioni, ma le ripercussioni sulla
Generazione Z si faranno sentire a lungo, poiché quei ragazzi sono stati colpiti nella
fase in cui stavano gia vivendo un periodo di incertezza interiore, dato dalla costru-
zione dei propri valori e dalla formazione dell'identita.

L'adolescente vive, infatti, una profonda trasformazione dal momento in cui comin-
cia la puberta: qualcosa cambia nel corpo e nella mente. Cambia la visione di sé, di
come si percepiscono gli altri e di come si entra in relazione con loro. E un periodo
estremamente delicato in cui avviene una ridefinizione del proprio essere e, spesso,
questo processo di integrazione di diversi “volti” & faticoso. Esplorazione, momenti
di dubbio e numerosi riaggiustamenti portano, infine, al passaggio all'eta adulta e,
quindi, al raggiungimento di una certa stabilita.

Le limitazioni imposte dalla pandemia e la convivenza forzata con i genitori, inve-
ce, hanno segnato un arresto in questo processo, un punto di rottura, un segno di
discontinuita. Le loro routine sono state sconvolte portando alla luce vissuti di disa-
gio diffuso.

«Sull’'intero territorio nazionale & vietata ogni forma di assembramento di perso-
ne in luoghi pubblici o aperti al pubblico.» cosi recitava il decreto del presidente del
Consiglio dei Ministri del 9 marzo 2020.

Nella fase del ciclo di vita in cui il compito principale & U'esplorazione, la Genera-
zione Z si & trovata costretta a vivere nellisolamento, con la privazione degli hobby e
delle frequentazioni con il gruppo dei pari, oltre alla sperimentazione della didattica
a distanza (DAD), che ben riassume nel proprio nome la lontananza relazionale tra
insegnante e alunni.

Gia prima dello scoppio dellemergenza sanitaria si osservavano, con un misto di
interesse e preoccupazione, le nuove modalita d’uso dei device da parte degli adole-
scenti, tanto che nel 2018 un’indagine condotta da Ipsos MORI citava il Digital Day
dell’Ofcom mostrando come «la Generazione Z trascorre quasi nove ore al giorno uti-
lizzando i media o comunicando in maniera digitale. Includendo il tempo trascorso in
multitasking sono esposti in totale a oltre 13 ore al giorno.»

Con lo scoppio della pandemia si & chiesto a questi stessi ragazzi di mettersi 5 ore
davanti allo schermo perché questa volta la vita virtuale si chiamava «DAD».

Se appare chiaro come la didattica a distanza sia stata un’alternativa necessaria



per garantire gli standard di sicurezza, € altrettanto evidente il bisogno di riflettere
sulle nostre capacita di utilizzo di questi luoghi alternativi e delle criticita che essi
comportano.

E noto che la ricerca di adulti significativi & propria dell'adolescente, che pian pia-
no costruisce la sua identita identificandosi con persone diverse dai propri genitori.
A questo proposito, l'insegnante assume un ruolo centrale, perché offre al ragazzo
uno sguardo diverso a cui potersi appellare durante il percorso di esplorazione di sé.
Il rapporto docente-discente, infatti, non si riduce al mero trasferimento dei conte-
nuti scolastici, ma offre la possibilita di un confronto autentico e della trasmissione
dei valori. Purtroppo, durante la pandemia, quest’ultimo aspetto & venuto meno e la
chiusura delle scuole ha causato danni su vari livelli.

Il primo fra questi € il calo della performance. Seguire le lezioni in presenza € com-
pletamente diverso dal seguirle online. Mantenere alta l'attenzione per lunghi periodi
€ complicato, perché davanti ai monitor ci si stanca piu velocemente. Questo dipende
dal tempo che passa tra chi parla e la percezione di quanto arriva a chi ascolta. «Si
tratta di millesimi di secondo, ma, questa sfasatura temporale impone al cervello uno
sforzo aggiuntivo per rimanere focalizzato», come spiega una ricerca pubblicata sul
«Journal of Experimental Psychology».

Succede a chi ha una motivazione elevata, come per esempio le persone che per
motivi lavorativi tengono riunioni e conferenze da remoto, € quindi naturale che capiti
anche agli studenti. Inoltre, i ragazzi mantengono spesso webcam e microfono spen-
ti, rendendo complicate le operazioni di controllo da parte degli insegnanti, ma anche
se hanno la videocamera accesa possono rivelarsi mentalmente assenti o distratti da
qualcosa che li circonda.

Un report di McKinsey ha messo in luce come linsegnamento da remoto abbia
prodotto un arresto sui processi di apprendimento. In media, gli studenti hanno accu-
mulato otto mesi di ritardo rispetto ai progressi che avrebbero compiuto senza lo
scoppio della pandemia.

Un altro punto su cui si & discusso molto & stato laumento delle disuguaglian-
ze, che ha spinto tanti adolescenti in condizioni socio-economiche svantaggiate ad
abbandonare gli studi.

Avere a disposizione un computer e una connessione sufficientemente stabile
diventa requisito imprescindibile per l'accesso alllistruzione, ma il divario digitale &
soltanto la punta dell’iceberg. Il fulcro € che non tutte le famiglie possiedono le com-
petenze per supportare i loro figli durante il percorso di studi.

Nel nostro paese, il fenomeno della dispersione scolastica & sempre stato un tema
consistente, dato che nel 2019 si viaggiava gia su una percentuale di 13,5%, rispet-
to alla media europea del 10%, ma con la pandemia la situazione si & ulteriormente
aggravata.

Esiste, infatti, un gruppo di adolescenti che sono sulla soglia, basta un passo fal-
so e si rischia di perderli. Sono quei giovani al limite, quelli che se gli insegnanti non
riescono a far breccia nei loro cuori, coinvolgendoli, “cadono fuori”, come lascia ben
intendere l'espressione inglese drop out.

Sono studenti che spesso vivono in condizioni precarie o all'interno di nuclei fami-
liari fragili, hanno lacune nella preparazione di base e sono poco motivati allo studio.

E proprio per questi motivi che la figura dellinsegnante pud diventare per loro la
chiave di volta per trovare la forza e l'autostima necessarie ad andare avanti. E bene
ricordare, infatti, che 'abbandono scolastico non avviene da un giorno all’altro, ma



€ l'esito di un percorso, di un’evoluzione di punti critici che si intersecano senza che
nessuno se ne accorga.

E se le famiglie non hanno le abilita per riconoscere la gravita del fenomeno, o in
alcuni casi spingono i figli ad entrare nel mercato del lavoro minorile per contribuire
ad arrivare a fine mese, il sistema scolastico cosa fa?

Purtroppo, pare che la scuola non riesca a fornire risposte adeguate. L'incapacita
diripensarsi la rende retrograda rispetto alle trasformazioni della societa. Una scuo-
la che non tiene il passo rimane nozionistica e non accoglie quelle domande esisten-
ziali e affettive che i giovani si pongono.

Una recente inchiesta svolta da llaria Venturi nel dicembre del 2022, e pubblicata
su “Repubblica”, evidenzia come la scuola sia sull'orlo del fallimento. Il giugno scor-
so € arrivato il primo dato e i numeri sono inquietanti: quasi 74.000 bocciature per
assenze, oltre 67.000 alle superiori. Si riscontrano punte intorno al 4% in Calabria,
Sicilia, Marche e Puglia, con il record della Sardegna al 6,2%.

Sono storie di ragazzi e ragazze che condividono paure, che non si sentono all’al-
tezza e che, sotto lo sguardo distratto delle persone che li circondano, decidono di
abbandonare. Trascorrono la ricreazione nei corridoi, appoggiati ai muri con gli occhi
fissi sugli schermi dei loro smartphone, e quando ci si accorge di loro € troppo tardi.

Nel complesso, una catastrofe educativa, come 'aveva definita il Papa. Un disagio
invisibile, di cui solo qualche voce isolata ha osato parlare.

Una fragilita diffusa aleggia sulla Generazione Z. In parte, come descritto in pre-
cedenza, ¢ il frutto di un’educazione genitoriale che tenta di crescere i figli lontano
dai pericoli, nell’illusione di proteggerli, quando li rende, invece, incapaci di tollerare
le frustrazioni. In parte, € il risultato di un cambiamento culturale dellimmagine di sé,
connotato da un’ansia da prestazione generale. E, infine, ci sono i drammatici effetti
del coronavirus e delle restrizioni adottate durante questi anni.

L'isolamento e la riduzione della possibilita di imparare al di fuori del proprio
ambiente familiare ha influito in maniera notevole sul peggioramento della salute
emotiva e mentale dei ragazzi.

Le principali reazioni sono state stress, irritabilita, ansia e depressione. Manife-
stazioni, secondo gli esperti, che dipendono dalla noia, dalla solitudine e dall'abban-
dono della routine che la scuola imponeva.

Abbiamo tutti vissuto una sorta di sospensione temporale, ma la Generazione Z,
proprio per la peculiarita della fase del ciclo di vita in cui si trova, ha vissuto gli eventi
con una profonda angoscia.

| progetti e le prospettive per il futuro sono stati oscurati per un tempo indefinito,
scatenando risposte e strategie di coping non sempre funzionali.

Durante 'emergenza Covid, sono aumentati i ricoveri dei giovani in psichiatria
per fenomeni come autolesionismo, tentato suicidio e disturbi alimentari. Antonel-
la Costantino, Presidente di SINPIA (Societa Italiana di Neuropsichiatria dell'Infan-
zia e dell’Adolescenza) nel 2021 ha lanciato l'allarme «Negli ultimi 10 anni abbiamo
assistito al raddoppio dei pazienti seguiti nei servizi di Neuropsichiatria dell'Infanzia
e dellAdolescenza a fronte di risorse in continua diminuzione, in nessun’altra area
della medicina si € verificato un aumento cosi rilevante. Oggi a causa dellaggravarsi
delle criticita gia preesistenti alla pandemia e dei nuovi problemi clinici che stanno
emergendo, lasimmetria tra il bisogno e la capacita di dare una risposta & diventata
drammatica [...] E evidente come la tipologia e qualita delle risposte messe in atto in
questo anno cosi complesso e in quelli che verranno determineranno differenze mol-
to significative nella salute mentale dei futuri adulti del nostro paese».



Il Covid & stato un detonatore che ha amplificato e ha fatto esplodere disagi gia
presenti, mettendo in luce limportanza della salute mentale e la necessita di avere
un Piano per l'infanzia e 'adolescenza mirato al benessere psicologico.

L'incidenza di depressione e ansia fra gli adolescenti ¢, infatti, raddoppiata rispet-
to a prima della pandemia e un'ampia analisi pubblicata nellagosto 2021 sulla rivista
medica «JAMA Pediatrics» ha dimostrato che «oggi un adolescente su 4, in Italia e nel
mondo, ha i sintomi clinici di depressione e uno su 5 segni di un disturbo d’ansian. Il
meta-studio rileva tassi piu elevati di ansia e depressione nel sesso femminile e tassi
piu elevati di depressione (ma non ansia) tra i minori pit grandi (Racine et al., 2021).

Sono numeri agghiaccianti che ci comunicano come 'emergenza sanitaria non
abbia portato solo ospedalizzazioni e morte, ma abbia inciso su tutte le dimensioni
della vita, anche quella dei “grandi dimenticati”: i ragazzi e le ragazze della Genera-
zione Z.

Nei due anni di pandemia, le vite degli Zedder sono state svuotate e ridotte a
schermi del pc o dei cellulari. Gli stimoli relazionali sono stati sostituiti da un eccesso
di informazioni, spesso contraddittorie, che sono rapidamente circolate tra gli
smartphone, e la risposta al sentimento di solitudine e al desiderio di connettersi con
i pari ha fatto aumentare il tempo di utilizzo dei device e, nello specifico, dei social
media.

| social media erano l'unica finestra verso lesterno, il solo modo per entrare in
contatto con il mondo, e limmediatezza della comunicazione che li caratterizza ha
offerto un supporto ai giovani che altrimenti non sarebbe stato possibile. Ma rimane
una domanda interessante da approfondire: il sostegno ricevuto tramite social media
€ qualitativamente equivalente a quello ricevuto offline?

Per comprenderlo & necessario analizzare in primis come la Generazione Z utilizzi
i social e quali sono i principali effetti.

2.3 L'uso dei social media e gli impatti sulla Generazione Z

La Generazione Z, pur avendo il desiderio di guardarsi negli occhi, trascorre la
maggior parte del tempo online, controlla continuamente le notifiche e i trend del
momento.

Secondo un sondaggio condotto dal Pew Research Center nel 2018, il 45% dei tee-
nager dice di essere online «praticamente sempre». Quasi il doppio della percentuale
rispetto allo stesso sondaggio condotto tre anni prima. Tra il 2014 e il 2015, infatti,
meno di un quarto (il 24%) dei teenager aveva detto di essere online tutto il giorno.

Il loro modo di utilizzare i social media differisce in maniera sostanziale da quello
delle generazioni precedenti. Gli Zedder amano, infatti, i contenuti visivicome le foto
e i video, mentre cio che & scritto perde di valore. Rispetto ai loro colleghi Millennial -
che usano Facebook e trascorrono il tempo a leggere post e articoli-prediligono net-
tamente Instagram, YouTube e TikTok, perché offrono loro il vantaggio di esprimersi
con piu facilita rispetto alla staticita testuale.

La fortuna di queste piattaforme si deve al progressivo e inesorabile superamento
del confine tra produttori e consumatori. In un mondo fluido, parlare di consumatori
risulta, infatti, riduttivo. | giovani d'oggi adorano condividere e raccontarsi in manie-
ra originale, per questo sono piu riconducibili alla categoria dei “consum-attori”, nel
senso che non si limitano ad essere passivi, ma assumono un ruolo attivo nel web.

Nel mondo digitale, sono diventati popolari gli UGC (User Generated Content)



ovvero quei contenuti che vengono creati dagli utenti dando vita a sentimenti di par-
tecipazione e inclusione ad una realta pil ampia, che diventa ogni giorno piu grande
€ unita.

In questo senso, molti adolescenti sono attirati dalla possibilita di creare conte-
nuti in maniera semplice, grazie ai video di TikTok o ai reel di Instagram (come ¢& sta-
to indicato nel primo capitolo), perché sono strumenti che permettono di entrare in
contatto con altre persone attraverso la leggerezza e il divertimento, aspetti cari a
questa generazione.

Gli Zedder sono interessati ai follower, vantano una community attiva in cui parla-
no delle loro passioni e magari nel loro intimo sognano di diventare influencer, un tipo
di lavoro completamente nuovo che sfrutta la tecnologia per influenzare i comporta-
menti d’acquisto, ma non solo. Si tratta, solitamente, di individui che possiedono un
grado di conoscenza elevato relativamente ad alcuni prodotti, o meno elevato ma che
comunque utilizzano abitualmente, tanto che le loro opinioni arrivano a influenzare
quelle di altri consumatori orientandone le scelte.

Gli influencer sono blogger, videomaker, youtuber, instagrammer che parlano e
postano in maniera regolare contenuti di qualita del loro ambito. | settori di cui si
occupano variano dal food al beauty, dal gaming al lifestyle, dal fashion al travel, e
tanti altri. Ci sono persone che consigliano i migliori ristoranti in citta, altri che offro-
no opinioni su auto e motori o mostrano luoghi meravigliosi dove andare a trascorrere
il weekend per rilassarsi. E importante sottolineare che la figura dellinfluencer non &
necessariamente una celebrita. Non si tratta, infatti, di essere famosi, ma di attirare
persone nella propria cerchia, generare fiducia e incentivare all'azione.

| ragazzi della Generazione Z amano gli influencer, perché li percepiscono come
persone genuine che comunicano in maniera diretta e con cui si puo interagire. Oltre
a loro, riscuotono un discreto successo gli streamer, ovvero coloro che trasmettono
video in diretta su piattaforme come Twitch e basano gran parte della loro strategia
sullengagement, rispondendo ai commenti di chi li segue in forma scritta o in diretta.

Appare evidente, quindi, come la sfera che piu ha cambiato forma con lo sviluppo
e l'uso di queste piattaforme sia quella della comunicazione.

Quando i ragazzi “scorrono” - per usare il termine appropriato fanno scrolling nel
feed del cellulare -, si muovono rapidamente, il pollice va dal basso verso l'alto alla
ricerca di nuove notizie in maniera automatica e se un video non cattura la loro atten-
zione entro 5 secondi non viene nemmeno visto.

Il modello di comunicazione della Generazione Z & rapido, essenziale e istantaneo.
Nel momento in cui si fanno una domanda ricevono una risposta. Tutto € a distanza
di un click.

Il fenomeno & stato descritto come «Instant Gratification», in altre parole, il desi-
derio di provare appagamento senza ritardi. «| want it all, and | want it now» cantava-
no i Queen, ma volere tutto e subito &€ anche il mantra della Generazione Z.

Ma quali sono gli effetti principali derivati dalla riduzione del tempo di attesa della
gratificazione?

Il famoso esperimento psicologico condotto da Walter Mischel negli anni Settanta
e, noto oggi con il nome di «Standford Marshmallow» o «test della gratificazione dif-
ferita», & alla base della comprensione psicologica dell’autocontrollo. Lesperimento
& molto semplice: si presenta una caramella a un bambino e gli si dice che pud man-
giarla immediatamente, ma se aspetta 15 minuti ne avra due. Lo scopo del test ha
come obiettivo quello di dimostrare come un piccolo sacrificio nel momento presente
possa permettere di ricevere maggiori benefici nel futuro.



L'analogia € lampante. Se in passato bisognhava faticare molto prima di arrivare
a una soluzione di qualsiasi genere, oggi viviamo in una societa on demand e non
abbiamo piu bisogno di far fatica per ottenere cid che vogliamo. In altre parole, &
come se fossimo quei bambini dell'esperimento che, incapaci di resistere, mangiano
la caramella che hanno davanti, precludendosi la possibilita di averne due.

L'attesa, infatti, & una delle condizioni vissute con maggior disagio dai giovani del-
la Generazione Z.

La soglia di sopportazione & molto bassa, anche in quei momenti di routine quo-
tidiana come una fila d’attesa al supermercato, l'esito di voto che tarda ad arrivare
o il caricamento di un video su YouTube. | giovani Zedder sono abituati a comprare,
condividere e agire in tempo reale.

Pochi di loro conoscono la virtu della pazienza, e questo si intreccia con la scar-
sa capacita di controllare le emozioni. Essere pazienti significa patire, sopportare la
sofferenza derivata da una situazione sgradevole che non va esattamente come ci
aspettiamo. | teenager di questa generazione, essendo nati e cresciuti in un mondo
rapido e iperconnesso, fanno difficolta ad aspettare e a gestire la frustrazione.

A questo proposito, Fabio Giommi, psicoterapeuta e Direttore di NOUS (scuola di
psicoterapia di Milano), in un’intervista pubblicata a dicembre 2022, riflette su que-
sto fenomeno a partire dal processo dell'attenzione.

Secondo Giommi, i giovani soffrono di una frammentazione dell'attenzione data
dal bombardamento di informazioni a cui sono sottoposti ogni giorno. Piti cose abbia-
mo a cui stare attenti, meno riusciamo a prestare attenzione. Non & sorprendente che
sul tema esista gia una gran mole di ricerche. Scegliere a cosa dedicare del tempo e
selezionare tra le migliaia di informazioni quelle rilevanti per prendere delle decisio-
ni, produce stanchezza. | ragazzi e le ragazze sono in costante sovraccarico cogniti-
vo, dato che la quantita di stimoli che arriva non ha precedenti nella storia. Spesso,
infatti, appaiono distratti o poco lucidi. Svolgono piu attivita contemporaneamente
e hanno scarsa percezione del proprio corpo. Gran parte delle loro esperienze sono
virtuali «ma se non senti le sensazioni che arrivano al corpo, non riesci nemmeno a
decifrare le emozioni, quindi fai fatica a sopportare la frustrazione».

L'alfabetizzazione delle emozioni, infatti, non pud che partire dalla piena riacqui-
sizione dei nostri sensi.

Viviamo in un’epoca in cui si sta diffondendo una sorta di "perversione cerebrale,
dove si crede che 'uomo possa essere felice vivendo di soli esercizi mentali. Questo
e tutt’altro che vero.

La manualita, la consacrazione del saper fare, € un aspetto fondamentale. Toc-
care, udire, assaggiare, sono modi per scoprire il mondo e consentono al cervello di
memorizzare consistenze, melodie, sapori e profumi che si riattivano ogniqualvolta ci
ricapiti di sentirle, scatenando in noi un ricordo e, quindi, un'emozione.

Tutto questo non & possibile attraverso uno schermo.

Per tali motivi, mandare i ragazzi a trascorrere l'estate a lavorare in delle bot-
teghe di artigianato, per esempio, non & un’idea assurda, anzi porterebbe loro
numerosi benefici. Il bambino potrebbe trascorrere le sue vacanze senza annoiarsi,
osservando da vicino mani sapienti che modellano e costruiscono, incrementando
diriflesso la propria autostima. Quei ragazzi o quelle ragazze che hanno imparato a
usare le mani difficilmente si sentiranno soli da grandi, come non si sentivano sole
le nostre nonne quando ricamavano o facevano la maglia o cucinavano (P. Crepet,
2019).

Se i ragazzi della Generazione Z organizzassero un viaggio verso un luogo dove



smartphone e tablet non funzionano, farebbero un’esperienza fantastica e rilassan-
te: capirebbero quanto si rischia di perdere a comunicare solo attraverso uno stru-
mento. Scoprirebbero il piacere di una discussione fino a notte tarda, di un tramonto
non interrotto da un cinguettio, di una serata passata a guardare la legha che arde
senza l'incubo di uno schermo che s’illumina, facendo lampeggiare il nome di qual-
cuno (P. Crepet, 2013)

Infine, un altro possibile impatto generato dall'uso eccessivo dei social media ¢ la
«dipendenza», che puo indurre i ragazzi a controllare in modo compulsivo le notifiche
e, come le altre dipendenze (alcool, tabacco, droghe), generare i fenomeni di tolle-
ranza, astinenza e craving.

Si sente la necessita di un aumento progressivo del tempo trascorso sulla piatta-
forma e, a seguito dell’interruzione improvvisa, si manifestano sintomi di astinenza,
come malumore, tachicardia, insonnia, assieme al bisogno irresistibile di rientrare e
connettersi al social (craving).

D’altronde, dovunque andiamo, dalla fermata del treno al ristorante, notiamo gen-
te con gli sguardi fissi sullo smartphone. Come se pochi secondi di vuoto e silenzio
fossero intollerabili.

E cosi, estrarre il cellulare e controllare i social diventa un’abitudine, un compor-
tamento appreso, che si impara allo stesso modo in cui si impara a bere o a giocare
d’azzardo.

Come esseri umani, siamo portati a ripetere quei comportamenti ai quali seguono
conseguenze positive o che, almeno, alleviano condizioni negative. Consumare alcol
e droghe permette, infatti, alle persone di fuggire per un po’ di tempo dalla pesan-
tezza della realta, dalle responsabilita quotidiane e dalle emozioni che ne fanno ine-
vitabilmente parte. Lo stesso effetto che fa, ad alcuni, perdersi nel mondo dei social.

Il principio del piacere distoglie dalla realta e le crisi esistenziali, proprie della
fase adolescenziale, non sembrano piu sufficienti a comprendere e a giustificare il
disagio che la Generazione Z esprime.

Come l'uso dei social media influenza la percezione della Generazione Z e del
mondo in cui abitano?

Nel capitolo successivo presentiamo la ricerca, effettuata da Unieuro, con la col-
laborazione tecnica di Ipsos, volta a fotografare e analizzare i comportamenti e le
abitudini della Generazione Z per comprendere se si stanno sviluppando delle nuove
forme di malessere collegate all’'utilizzo dei social media e in che modo & possibile
strutturare delle proposte per supportarli.



Capitolo 3

Schermi futuri
Sentiment analysis

3.1 Obiettivi del progetto di ricerca

Connettersicon i giovani d'oggi per comprendere come vedono e vivono il mondo &
un compito che riguarda tutti noi. Linarrestabile sviluppo della tecnologia e dei social
network sta cambiando in maniera significativa la percezione della realta e, di rifles-
so, la costruzione identitaria di ciascun individuo. Lemergenza sanitaria ha, di fatto,
aumentato le attivita online, premendo l'acceleratore su una trasformazione che gia
era in corso da tempo. Se da un lato, infatti, i social media hanno rappresentato l'op-
portunita per mantenere vive le relazioni durante il periodo di isolamento, dall’altro,
hanno cambiato le abitudini di tutti noi e in particolar modo degli adolescenti.

In un mondo che fronteggia crisi globali, dove il leitmotiv principale & quello della
precarieta e dell'incertezza, i valori di base cambiano, cosi come le sfide da affronta-
re.

| campanellid’allarme non possono rimanere inascoltati. Lurgenzadiriflettere sul-
la sofferenza che affligge i giovani, e di predisporre degli strumenti utili per aiutarli
nella crescita, & stato il motore che ha portato alla realizzazione di questa ricerca.

Il progetto Schermi Futuri vuole dar voce ai vissuti dei ragazzi, cercando di coglie-
re pensieri ed emozioni per sviluppare riflessioni e progetti di intervento in un’ottica
psicosociale.

L'indagine, volta a raccogliere le informazioni per interpretare l'utilizzo delle piat-
taforme nella Generazione Z, si inserisce all'interno di una visione pit ampia dell'uso
responsabile delle nuove tecnologie, impegno portato avanti da Unieuro, con il pro-
getto #cuoriconnessi a partire dal 2016.

Tutto cio che si fa in rete diventa un dato pubblico che i giovani utilizzano per
interrogarsi sulle loro identita in divenire. Per questo motivo, nella presente ricer-
ca, abbiamo voluto osservare da vicino quel complesso mosaico di interazioni che
li caratterizza, in modo tale da avere un’idea piu chiara di chi sono realmente i gio-
vani d'oggi. Educare le nuove generazioni all'utilizzo di questo spazio, evidenziando
le opportunita e i rischi che questi strumenti possiedono, ci consente di offrire loro
spunti per comprendere a pieno i diversi linguaggi che circolano in rete e saper inter-
pretare in maniera critica i contenuti.

Gli obiettivi principali delineati nel progetto Schermi Futuri sono tre. Il primo, si
prefigge di esplorare i comportamenti della Generazione Z sui social media, con il
fine di individuare quali attivita vengono svolte principalmente e su quali piattafor-
me. Il secondo, vuole cogliere la percezione dei ragazzi all'interno dell’'universo social
e del loro personale mondo emotivo. Il terzo, e il pit ambizioso, & volto a scoprire se e
quali correlazioni esistono tra la percezione di sé stessi e il modo di usare le piatta-



forme online.

La presente ricerca si avvale di una metodologia accurata che integra l'analisi di
dati quantitativi e qualitativi, al fine di fornire una comprensione globale del fenome-
no.

Cogliere le sensazioni della Generazione Z, in relazione ai social media, ci permet-
te di leggere i comportamenti non solo come dati numerici, ma come espressione di
un’emotivita collettiva, offrendoci, quindi, un ritratto fedele di come sono e come si
sentono i giovani d'oggi.

In questo senso, il web si presta ad essere eletto come il contesto relazionale dai
cui possono emergere correlazioni significative tra i tratti della personalita e U'utiliz-
zo dei social media.

La spiegazione e lapprofondimento dei metodi di ricerca utilizzati sono trattati nel
prossimo sottocapitolo.

3.2 Metodologia e campione

Questa sezione fornisce una panoramica dettagliata dei metodi di ricerca, delle
modalita di raccolta dei dati, nonché del campione, cio¢ il sottoinsieme opportunata-
mente estratto dalla popolazione di riferimento.

Dopo aver stabilito gli obiettivi dellindagine, siamo passati alla delicata fase di
progettazione del questionario. Sono state strutturate ventinove domande di diverso
tipo:

* Domande a risposta chiusa (domande a scelta multipla)

* Domande su scala di valutazione

°* Domande su scala Likert

* Domande arisposta aperta

| questionari, le interviste e le relative analisi sono state effettuate garantendo la
massima inclusivita a tutte le identita di genere, a tutti gli orientamenti sessuali e
alle preferenze in tema di condivisione di tali aspetti di ogni singolo partecipante.

Per cominciare, sono stati posti dei quesiti sulleta, sul genere, sulla regione di
residenza, sulla densita di popolazione della citta e sulle condizioni economiche del-
la famiglia di origine dei rispondenti. Questi elementi sono stati fondamentali per
definire il campione, ovvero i ragazzi tra i quattordici e i diciannove anni, target di
riferimento scelto per la presente indagine.

Abbiamo deciso di utilizzare due metodi di raccolta dei dati: la metodologia CAWI
(Computer Assisted Web Interviewing) e la Face to Face Interview, in modo tale da
integrare il campione e correggere la distorsione CAWI.

Con CAWI si intende un particolare tipo di sondaggio effettuato online, attraverso
Uinvio di un link di accesso agli intervistati selezionati che devono collegarsi e com-
pilare in autonomia il questionario ricevuto. Attraverso dei sofisticati algoritmi, che
tengono conto del tempo di risposta per ciascuna domanda, e stato possibile, infatti,
selezionare i questionari validi da quelli non validi.

Il guestionario, della durata circa di 40 minuti, &€ stato quindi somministrato di per-
sona e reso disponibile online per il periodo di un mese.

Nello specifico, sono stati elaborati i dati di ottocento interviste online e quattro-
cento interviste Face to Face per un totale di 1.200 persone.



L'ampiezza del campione ci ha permesso una stratificazione accurata del target
di rifermento. Il campione & risultato equilibrato con 17% di rispondenti per ciascuna
delle sei fasce d’eta prese in considerazione.

| dati sono stati analizzati da tool di Sentiment Analysis estremamente puntua-
li, in grado di leggere con precisione tutte le informazioni a disposizione. Eleggere
la Sentiment Analysis come tecnica privilegiata ci ha permesso di comprendere la
valenza e la polarita (neutra, positiva o negativa) dei sentimenti e delle opinioni dei
partecipanti.

Come anticipato precedentemente, l'indagine Schermi Futuri si propone come una
ricerca che integra i metodi quantitativi con quelli qualitativi.

Implementare l'analisi del contenuto con tecniche di Web Content Analysis incen-
trate sulle emozioni offre la possibilita di massimizzare l'efficacia della ricerca e far
emergere possibili correlazioni.

3.3 Analisi dei dati e risultati

Sulla base degli obiettivi evidenziati e della metodologia adottata, passiamo ora
alla parte cruciale dell'indagine: 'analisi dei dati e i risultati.

La struttura del questionario & stata suddivisa in quattro sezioni, in modo tale da
raccogliere delle informazioni valide e affidabili per rispondere al meglio alle princi-
pali domande di ricerca:
® Sezione 1. Domande di profilazione
® Sezione 2. Comportamenti sui social
e Sezione 3. Emozioni intorno ai social
e Sezione 4. lo sui social

Nella prima sezione & stato chiesto ai partecipanti di descriversi «come persona»

| ragazzi si percepiscono piu divertenti e dinamici, le ragazze piu allegre, sensibili, riflessive e romantiche
Se ti dovessi descrivere come persona, come ti definiresti?

[g] Ragazzi [E.] Ragazze

32

39

Allegra

27 44

Divertente 36 28
Riflessiva 23 31
Riservata 23 27
Di i 26 24

Sicura di sé 22 17
Pratica 21 18
Calma 21 17
Originale 18 19
Avventurosa 20 16
Paziente 16 16
Logica 18 12
R i 8 20
Profonda 9 15
Solitaria 12 1
A 10 9
i 9 7
Di successo 6 3
cupa M3 N3

Base: Totale Campione — Valori %

Fig. 1. Uso responsabile delle tecnologie — Ipsos/Unieuro 2022 — Source: IPSOS



dando loro la possibilita di scegliere tra quattro dei venti aggettivi proposti.

Dai risultati, € emerso che i giovani si considerano maggiormente allegri, riflessivi
e divertenti. Nello specifico, come si pud notare nel grafico precedente (v. Fig. 1), vi
sono delle differenze di genere rispetto allautopercezione di personalita. | ragazzi
si descrivono come pil divertenti e dinamici, mentre le ragazze piu allegre, sensibili,
riflessive e romantiche.

Un’altra domanda & stata posta per indagare i passatempi piu frequenti durante la
settimana, cosi da avere un quadro delle abitudini degli appartenenti alla Genera-
zione Z. Uscire con gli amici & in cima alla classifica italiana (82% Sud), seguito da
ascoltare musica (Nord Est 80%), guardare un film (Nord Ovest e Centro 75%), fare
sport (tra i quattordici e i sedici anni 69%, Nord Ovest 70%, Centro 68%) e passare
del tempo con la famiglia (Centro 60%, Isole 68%). E interessante evidenziare come,
anche in questo caso, i risultati abbiano messo in luce delle differenze di genere:

i ragazzi svolgono maggiormente attivita sportive, mentre le ragazze passano piu
tempo ad ascoltare musica, leggere o aiutare con i lavori di casa.

Nel grafico in basso (v. Fig. 2) si riporta nel dettaglio l'esito delle risposte.

Inoltre, grazie alle informazioni raccolte rispetto alle condizioni economiche fami-
liari, si delinea un interessante divario di tendenze a seconda del ceto sociale di
appartenenza. E, infatti, noto come le differenze di reddito e i fattori socio-culturali
influiscano sugli stili di vita e abitudini dei soggetti. Nello specifico, € emerso che i
ragazzi del ceto medio escono di piu, quelli del ceto medio-basso leggono maggior-
mente e quelli del ceto popolare trascorrono pit tempo con la persona con cui hanno
un legame amoroso e fanno giochi da tavolo.

Piu della meta degli adolescenti ha iniziato a usare i social tra gli undici e i tredici
anni. Le principali piattaforme utilizzate sono quelle di Instagram (nella fascia tra i

Ragazzi piu sportivi, ragazze passano piu tempo ad ascoltare musica, leggere o aiutare con i lavori di casa
Quali tra le seguenti attivita svolgi almeno una volta a settimana?

[g.] Ragazzi [E.] Ragazze

7
68
71

Uscire con gli amici

80

Ascoltare musica

Guardare un film in Tv o streaming 73

54
57

Fare sport

Passare del tempo con la mia famiglia

Leggere un libro 28 45

Fare passeggiate all’ aria aperta 34 38

Aiutare genitori nei lavori di casa 22 36

Passare del tempo con ragazza/o 25 26

Andare al cinema 17 16

Dedicarmi a passatempi manuali 12 19

Suonare uno strumento musicale 14 12

Fare dei giochi da tavolo 12 10
Altro 5 1

Niente, mi piace oziare 0 0

Base: Totale Campione - Valori %

Fig. 2. Uso responsabile delle tecnologie — Ipsos/Unieuro 2022 — Source: IPSOS



| ragazzi del ceto medio escono di piu, quelli del ceto medio-basso leggono di piu.
| ragazzi del ceto popolare passano piu tempo con la/il ragazzo/a e fanno piu giochi da tavolo
Quali tra le seguenti attivita svolgi almeno una volta a settimana?
Ceto Medio Ceto Medio-Basso Ceto Popolare
Uscire con gli amici 82 76 N 62
Ascoltare musica 77 74 P et
Guardare un film in Tv o streaming [ 72 . 2 P 54
Fare sport [N (60 I s5 27
Passare del tempo con la mia famiglia [ 56 s 56 I 41
Leggere un libro 35 40 I 36
Fare passeggiate aria aperta 35 41 33
Aiutare genitori nei lavori di casa 27 32 29
Passare del tempo con ragazza/o 26 25 29
Andare al cinema 17 17 15
Dedicarmi a passatempi manuali 16 16 11
Suonare uno strumento musicale 13 12 8
Fare dei giochi da tavolo 11 10 15
Altro 3 3
Niente, mi piace oziare 0 0
Base: Totale Campione — Valori %

Fig. 3. Uso responsabile delle tecnologie — Ipsos/Unieuro 2022 - Source: IPSOS

diciassette e i diciannove anni 94%, Isole 97%), TikTok (ragazze 83%, Nord Est 85%)
e YouTube (nella fascia tra i diciassette e i diciannove anni 79%, ragazzi 78%, Isole
85%). Dalle risposte dei partecipanti, si evince che i genitori sono tendenzialmente a
conoscenza degli account dei profili social dei loro figli. Solo 1 su 10 non & informato,
con una disuguaglianza sostanziale per i genitori delle classi meno abbienti che risul-
tano meno informati.

Tik Tok e Instagram i social piu utilizzati durante la settimana, con una media di 2 ore e mezza al giorno
E con che frequenza utilizzi, dal lunedi al venerdi i Social Network a cui sei iscritto?

M rivdigoreal giorno 6-8 ore
W55 ore Wi-30re UTILIZZO HEAVY LIGHT
[ Meno di unora al giorno M o uso pit raramente MEDIO (6+ ORE) (MENO DI 1 ORA)

(ORE)

d- 36 17

Isole 13%, Nord Est 45%, 100-250.000 ab. 38%,
2’5 9 Fino 10.000 ab. 17% 34 Oltre 250.000 ab. 37%

Fino 10.000 ab. 14%,

Ragazzi 40%, Nord Est 44%,
30-100.000 ab. 41%

.
Ceto Popolare 13% Oltre 250,000 b. 39%

34 10 2’2 7 30-100.000 ab. 14%, 44

o o
Ceto popolare 19% Ragazze 51%, Nord Est 57%

Isole 11%,
1,6 6 100-250000ab.13%, 63

38 27 1,5

17-19 anni 68%, Nord Est 77%,
Fino 10.000 ab. 73%

17-19 anni 71%, Ragazze 74%,

3 100-250.000ab.11% @5  Nord Est 73%, Fino 10.000 ab. 70%,
100-250.000 ab. 72%
17-19 anni 75%, Nord Est 78%,
14 4 10-30.000 ab. 8% 69 Isole 73%,

Oltre 250.000 ab. 74%

Base: Totale Campione — Valori %

Fig. 4. Uso responsabile delle tecnologie — Ipsos/Unieuro 2022 - Source: IPSOS



Nella seconda sezione, per arricchire i dati sul comportamento e sulluso dei social
media da parte della Generazione Z, si & chiesto agli appartenenti della stessa con
quale frequenza vengono utilizzate le piattaforme dal lunedi al venerdi e nei weekend.

TikTok e Instagram risultano essere i social piu frequentati sia durante la settima-
na sia il sabato e la domenica, con una media di 2 ore e mezza al giorno. Nelle isole e
tra i giovani appartenenti al ceto popolare 'uso € piu massiccio, fino ad arrivare a piu
di 6 ore al giorno (Isole 13%, ceto popolare 19%).

Ma quali sono i momenti della giornata in cui l'intensita di utilizzo & piu elevata?

Abbiamo suddiviso la giornata in cinque fasce orarie per avere una panoramica
sufficientemente segmentata: la mattina (dalle 7:00 alle 13:00), il primo pomeriggio
(dalle 13:00 alle 16:00), il tardo pomeriggio (dalle 16:00 alle 20:00), la sera (dalle 20:00
alle 00:00) e la notte (dalle 00:00 alle 7:00). Dai dati emersi, il tardo pomeriggio e la
sera sono i momenti in cui gli utenti sono piu collegati, ma 4 ragazzi su 10 utilizzano i
social anche durante la notte. Si tratta, soprattutto, di persone in cerca di occupazio-
ne (31%), del ceto popolare (24%) e di residenti nelle isole (24%). Le stesse categorie
utilizzano in modo intenso i social anche durante la fascia della mattina, con un 35%
degli appartenenti al ceto popolare, un 40% di chi lavora o € in cerca di occupazione,
e ben un 50% dei NEET (Not in Education, Employment or Training), cioé giovani che
non hanno né un lavoro, né sono inseriti in un percorso di formazione.

| dati ci confermano che, come anticipato nel secondo capitolo, i membri della
Generazione Z trascorrono una quantita significativa del loro tempo sui social media,
molto piu delle generazioni precedenti. Per comprendere meglio cosa li tiene incolla-
ti agli schermi, abbiamo chiesto loro quali sono le attivita che svolgono principalmen-
te sulle piattaforme. | dati rilevati ci dicono che gli adolescenti le usano soprattutto
per guardare video, seguire storie divertenti o, semplicemente, per passare il tempo
e non annoiarsi. Alcune attivita si distinguono a seconda del genere: per esempio,

Tardo pomeriggio e sera i momenti della giornata a piu elevata intensita di utilizzo dei social.
4 ragazzi su 10 li utilizzano anche la notte

Per ciascuna delle seguenti fasce orarie indica con quale intensita usi i social?
% Uso in modo intenso + modo NON intenso

La mattina Primo pomeriggio Tardo pomeriggio La sera La notte
(7-13) (13-16) (16-20) (20-24) (24-7)
e oo
In modo intenso
+ In modo 25 61 75 73 17
NON intenso
17-19 anni 29% 17-19 anni 65% Isole 80% - Isole 24%

Isole 33%

Fino 10.000 ab. 29%
100-250.000 ab. 31%
Ceto Popolare 35%
Lavora/In cerca

di occupazione 40%
NEET 50%

Nord Est 66%, Isole 70%
Fino 10.000 ab. 68%
100-250.000 ab. 67%
Lavora/In cerca

di occupazione 66%

Ceto Popolare 80%

100-250.000 ab. 23%
Ceto Popolare 24%
Lavora/In cerca

di occupazione 31%

Base: Totale Campione - Valori %

Fig. 5. Uso responsabile delle tecnologie — Ipsos/Unieuro 2022 — Source: IPSOS



Le ragazze svolgono piu attivita sui social rispetto ai ragazzi, mettono piu like, utilizzano di piu i social per scoprire le
nuove tendenze, si informano sulla vita degli amici, postano foto, seguono le celebrita e commentano i post degli altri

Quali attivita svolgi principalmente sui Social Network a cui sei iscritto?

@ Ragazzi @ Ragazze

70

Guardare video
Seguire storie divertenti
Passare il tempo per non annoiarmi

73

54 53
48 53
Mettere mi piace o icini alle storie 39 51
Scoprire che cosa stanno facendo i miei amici 44 46
Scoprire le cose nuove le tendenze 37 51

Informarmi su cosa succede 37 45
nella vita degli amici che non vedo spesso

Relazionarmi con gli amici 40 42
e persone nuove

Postare foto 35 47
Seguire le celebrita 33 45
Commentare le storie e le cose che fanno gli altri 31 36

Partecipare a gruppi su argomenti 26 23
che mi interessano

Esprimere opinioni/sentimenti 24 25
Realizzare video divertenti e creativi 24 23
Fare dirette streaming 13 10

Atro 0 0 Base: Totale Campione — Valori %

Fig. 6. Uso responsabile delle tecnologie — Ipsos/Unieuro 2022 — Source: IPSOS

le ragazze risultano essere piu interattive e propense a mettere like alle storie che
reputano interessanti o commentare i post degli altri; in aggiunta, usano i social per
scoprire nuove tendenze e seguire le celebrita, attivita praticate in maniera minore
nel gruppo dei giovani di sesso maschile.

Inoltre, i ragazzi e le ragazze residenti nel centro, nelle isole e nelle grandi citta
sono piu attivi sui social rispetto alla media nazionale.

Quando si usano i social prevalgono le emozioni positive: divertimento, tranquillita, gioia e sorpresa
Quali sono tra le seguenti le emozioni che tu provi quando stai sui social?

Divertimento _ 65 Nord Ovest 69%

Tranquilita I 44 17-19 anni 48%, Centro 55%, Isole 49%
Felicita/gioia [ 34

Sorpresa [ 32 Nord Est 37%

Ammirazione 22
16

Noia _ 9 Isole 16%, Ceto Popolare 14%

invidia [N 7 Ceto Popolare 15%

igia [ 7 Isole 12%

inadeguatezza [ 6
Tristezza - 6
Imbarazzo - 6
Disgusto - 5 Isole 12%
Ansia [ 5
Delusi | B
Rabbia [ 4 Ceto Popolare 9%
C i | B

paura [l 2

Base: Totale Campione - Valori %
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L'uso di queste piattaforme genera, inevitabilmente, delle emozioni che possono
essere contagiose e agire come un'onda nella vita quotidiana. Come evidenziato in
precedenza, i social offrono un'opportunita per connettersi con altre persone, ma allo
stesso tempo possono aggravare ansie sociali o fragilita che gia esistono nel mondo
offline. Con la presente Sentiment Analysis abbiamo voluto domandare quali fossero
le emozioni maggiormente esperite in un'ottica esplorativa, cosi da avere un quadro
piu chiaro degli stati d’animo dei partecipanti mentre sono connessi. | risultati emersi
hanno messo in luce che le emozioni prevalenti sono il divertimento, la tranquillita, la
gioia e la sorpresa, con una maggiore percentuale nel Nord Ovest, Nord Est e Centro.
Nel ceto popolare e nelle isole, invece, si riscontrano anche sentimenti negativi come
la noia, l'invidia, la nostalgia (nel suo significato di «recupero forzoso del passato»), il
disgusto e la rabbia.

Al fine diindagare piu in profondita le emozioni legate all'universo social, abbiamo
chiesto ai partecipanti quanto fossero importanti per loro alcune attivita, indicando
un valore in una scala da 1 a 10 (1=per niente, 10=moltissimo). Le risposte mostrano
come per loro sia fondamentale non perdersi le storie degli amici, avere tanti fol-
lower e like ai propri post, confermando linfluenza di questi strumenti nella defini-
zione delle relazioni e della popolarita percepita. Nel grafico qui di sotto, vi sono i dati
riportati nel dettaglio.

Attraverso i social raccontiamo una parte della nostra vita, quella che scegliamo
di far apparire sottoiriflettori, alla ricerca di un'incessante approvazione. Sulla home
di Instagram ci si imbatte in fotografie di vite e corpi perfetti che siimpongono come
stereotipi da seguire. E una narrazione di sé selettiva, che pud causare problemi di
accettazione, soprattutto tra i giovani.

La domanda successiva € stata creata con lintento di indagare proprio questo
aspetto. E stato chiesto ai partecipanti come volessero apparire sui social, dando loro

| social sono uno strumento di socializzazione e popolarita: € importante non perdersi quello che fanno gli amici,
avere tanti follower e tanti like ai propri post

Su una scalada 1 a10 (1= per niente, 10= Moltissimo) quanto & importante per te

M Voto 8-10 M voto 6-7 M voto 1-5 VOTO
MEDIO
Non perdermi le storie
e quello che stanno 6,2 Oltre 250.000 ab. 42%, Ceto Popolare 37%
facendo i miei amici
Avere tanti am'c'sllf,?g%‘gg 34 30 36 6,1 14-16 anni 38%, Sud 40%, Oltre 250.000 ab. 42%
Avere tanti “like” 14-16 anni 38%, Sud 42%, Oltre 250.000 ab. 42%
ai tuoi post/commenti & s 38 6,0 Ceto Popolare 41%
Avere tante visualizzazioni 30 33 37 5,9 Sud 35%, Oltre 250.000 ab. 37%

alle tue stories/post

Mostrare che faccio
) cose belle
e diverse dagli altri

Postare subito
le cose che faccio 5,2 Sud 29%, Oltre 250.000 ab. 33%, Ceto Popolare 31%
per mostrarle agli altri

5,7 Sud 34%, Oltre 250.000 ab. 38%

Far vedere che faccio
le stesse cose

Sud 29%, Oltre 250.000 ab. 30%
y
che fanno i miei amici

Base: Totale Campione - Valori %
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la possibilita di scegliere tra venti aggettivi positivi e negativi.

La maggior parte dei rispondenti dice di voler apparire come una persona allegra
(Nord Ovest, Centro 47%), originale (nella fascia tra i quattordici e i sedici anni 43%,
ragazze 44%), sicura di sé (Sud 39%), dinamica (Isole 36%) e di tendenza (Nord Est
30%).

In un’ulteriore segmentazione, si € notato come questi aggettivi rispecchiassero
di piu il punto di vista dei partecipanti del ceto medio e medio-basso, mentre i par-
tecipanti del ceto popolare desiderano apparire piu sicuri di sé, pratici, calmi, forti,
idealisti e profondi.

Inoltre, attraverso una domanda che indaga la discrepanza tra la percezione di sé
nella realta e sui social, gli appartenenti alla Generazione Z rispondono che vogliono
apparire come piu affascinanti, sicuri di sé e di successo, e meno riservati, pensierosi
ed emotivi come sono, invece, nella vita reale.

| social sono come un palcoscenico e i ragazzi cercano di esibire cio che ritengono
il kmeglio di sé». L'immagine proiettata & differente dall'identita percepita nel mondo
reale e non & raro che si senta un gap nell'espressione della propria persona. Alla
domanda «Ritieni che i social siano un mezzo che ti aiuta ad esprimere le tue emo-
zioni?» la meta degli adolescenti risponde «non lo so». Nella domanda successiva,
abbiamo chiesto loro di spiegare i motivi per cui i social sono 0 meno un mezzo per
esprimere i propri sentimenti. Chi risponde in positivo sottolinea l'importanza della
protezione e del poter riflettere il tempo necessario prima di scrivere qualcosa, cosi
come la sensazione di essere meno giudicati. Chi invece ritiene che i social non siano
un mezzo che aiuti nell'espressione dei sentimenti fa leva sui giudizi aggressivi, sulla
menzogna di un ambiente irreale e sulla riservatezza.

Inoltre, per chi ha una visione pil rosea, i social rendono persone migliori perché
creano connessioni, permettono di farsi conoscere in modo diverso dalla realta, con-
sentono di imparare cose nuove e sentirsi apprezzati. D’altro canto, coloro che hanno

Sui social si vuole apparire allegri, originali, sicuri di sé, dinamici e trendy
Attraverso i post e le immagini che pubblichi che tipo di persona cerchi di far apparire di te sui social?

Alegra I 39 Nord Ovest e Centro 47%, Oltre 250.000 ab. 50%
originale T 35 14-16 anni 43%, Ragazze 44%, Oltre 250.000 ab. 45%
sicuradisé [ 28 Sud 39%
Dinamica [ 26 Isole 36%, Oltre 250.000 ab. 34%
Ditendenza [ 22 Nord Est 30%, Oltre 250.000 ab. 33%
Avventurosa 20 Oltre 250.000 ab. 28%
Affascinante 18 Isole 27%
Pratica 17 17-19 anni 22%, Ragazze 22%, 10-30.000 ab. 22%
Di 13 Oltre 250.000 ab. 21%
Riservata 13 Sud 17%, Isole 20%
Profonda 13 Fino a 10.000 ab. 18%
Calma 12 Isole 21%, 100-250.000 ab. 20%
Forte 12 100-250.000 ab. 20%
Romantica 11 100-250.000 ab. 19%
Emotiva 9 Ragazze 17%, Fino a 10.000 ab. 16%, 100-250.000 ab. 15%
i 9 Isole 13%, 30-100.000 ab. 14%, 100-250.000 ab. 15%
Pensierosa 6
Solitaria 5 100-250.000 ab. 10%

Cupa 3 Base: Totale Campione — Valori %
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Base: Totale Campione - Valori %
Sui social si vuole apparire piu originali, affascinanti, sicuri di sé e di successo e meno riservati, pensierosi, emotivi
rispetto alla realta

Come vorresti apparire sui social v/ che persona sei

39 [ Come vorrei apparire M Come sono
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una visione piu negativa dichiarano, invece, che i social non rendono persone migliori,
in quanto rubano tempo alla «vita vera», creano isolamento e fanno sentire piu tristi.
Altri ancora ritengono che siano solo dei passatempi e sostengono che riescono a
essere sé stessi sia online che offline. 3 adolescenti su 4 affermano, infatti, che 'uso
dei social network non cambia la propria persona.

Proseguendo verso l'ultima sezione della ricerca (lo sui social), abbiamo struttura-
to le domande in modo tale da esplorare le aree di sofferenza personale che nascono

Liberta di esprimersi senza paura di giudizi e superando la propria timidezza, la possibilita di prendersi il tempo
necessario per riflettere prima di scrivere rappresentano una spinta alla condivisione dei propri sentimenti sui
social. La riservatezza naturale del ragazzo, 'ambiente irreale dove menzogna e giudizi aggressivi sono dietro
I’angolo la frenano.

Perché i social sono un mezzo che Perché i social NON sono un mezzo

aiuta a esprimere i sentimenti che aiuta a esprimere i sentimenti
_o paura passatempo
0 S o) riservatezza
o 5 come vita reale
P S meglio vita realle .
= e irreale falso
3 gn"o"{}ﬂ{}gﬂg‘; utente passivo

no giudizi mezzo inadeguato
stare attenti

Base: Totale Campione - Valori %
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dall'esperienza sui social media.

Limmagine corporea & una delle componenti centrali dell'identita. Sin dall'infan-
zia si tende a valutare la propria immagine in base a due principi: l'osservazione di
sé e i giudizi esterni. Durante la puberta, quando il corpo inizia una vera e propria
metamorfosi-spesso attraverso un cambiamento disarmonico-il confronto con i pari
assume un ruolo predominante. L'eccessiva importanza riservata all'aspetto fisico &
frutto non solo di un processo di definizione dell'identita che si costruisce a poco a
poco, ma anche di un’erronea convinzione che per essere accettati bisogna apparire
in maniera simile, o addirittura migliore, rispetto ai modelli proposti dai media.

L'adolescente vive un periodo di discontinuita, caratterizzato da profonde trasfor-
mazioni che possono generare vissuti di insoddisfazione. Non si tratta, quindi, di un
fenomeno nuovo, ma, con l'utilizzo intenso del web, il continuo confronto tra limma-
gine di sé e i modelli di riferimento ha raggiunto proporzioni mai viste prima. 6 ado-
lescenti su 10, infatti, paragonano il proprio aspetto fisico con quello degli altri (61%
ragazze e 39% ragazzi).

| dati dimostrano come la diffusione di un ideale di bellezza fisica, spesso irreali-
stico e irraggiungibile, generi piu pressione nell'universo femminile.

Un altro aspetto che abbiamo indagato, attraverso una serie di quesiti mirati, €
stato quello della «dipendenza» da social media.

David Greenfield, professore di Psichiatria all'Universita del Connecticut, sostie-
ne che l'attaccamento allo smartphone & molto simile alle altre dipendenze, poiché
aumenta il rilascio di dopamina, ovvero il neurotrasmettitore che regola il circuito
celebrale della ricompensa. In altre parole, la liberazione di questo neurotrasmetti-
tore agisce sulla motivazione delle persone a ottenere un piacere, quindi, le induce a
svolgere attivita che generano benessere. Cosi, ogni volta che vediamo apparire una
notifica sul cellulare, sale il livello di dopamina, perché pensiamo che ci sia in serbo

6 adolescenti su 10 paragonano il proprio aspetto fisico con quello degli altri
Quando sei sui social, guardi come sono fisicamente le altre persone e fai i paragoni con il tuo fisico?

. Sempre . Spesso A volte . Raramente . Mai

17-19 anni 29% Ragazzi 44%
Ragazze 32% Nord Ovest 43%
Sud 29%, Isole 31%

Ceto Popolare 30%

Base: Totale Campione - Valori %
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per noi qualche cosa di nuovo e interessante. La trappola risiede, pero, nel fatto che
possiamo sapere in anticipo se accadra davvero qualcosa di bello, cosi si scatena
Uimpulso di controllare in continuazione le notifiche innescando lo stesso meccani-
smo che si attiva in un giocatore di azzardo (Greenfield, 2002).

Alla domanda «Cosa provi se non riesci a controllare le notifiche dei tuoi amici sui
social?» i partecipanti rispondono di sentire indifferenza, tranquillita, ma anche un
34% di sentimenti negativi (ansia, rabbia, tristezza).

Il blackout mondiale dei social del 5 ottobre 2021 & stato preso come spunto per
chiedere ai partecipanti cosa proverebbero se, per un guasto, i social non funzionas-
sero per un giorno. Emozioni negative, come il disagio, l'ansia, il nervoso e lo spaesa-
mento, sono emerse in una percentuale del 48%.

Inoltre, il 39% degli adolescenti afferma di provare emozioni negative dopo aver
trascorso molte ore sui social media.

Con la domanda «Come ti senti se i tuoi amici condividono sulle piattaforme qual-
cosadiinteressante e tu non sei presente?» abbiamo voluto indagare un aspetto spe-
cifico della «dipendenza»: lossessione di essere sempre in contatto con le relazioni
di tipo virtuale.

Negli ultimi anni, si & sentito spesso parlare di FOMO (Fear Of Missing Out), ovvero
la paura di essere tagliati fuori, una forma di ansia sociale dettata dal continuo con-
fronto con le vite degli altri. Con i social si diventa spettatori di un’infinita gamma di
opzioni che non possiamo coprire e c'€ il rischio di sviluppare la percezione che gli
altri stiano vivendo esperienze migliori delle nostre. La Generazione Z pare essere la
piu colpita.

| dati suggeriscono che quasi la meta degli adolescenti sente nervosismo, agita-
zione, ansia quando gli amici condividono esperienze a cui loro non sono presenti.

«Dipendenza» da social
Cosa proveresti se, per un guasto, i social nhon funzionassero per un giorno?

Cercherei di non pensarci e farei altro 36 Isole 41%
Non mi cambierebbe niente 30 Nord Ovest 35%, Nord Est 37%, Ceto Popolare 36%
Non vedrei 'ora che si riattivassero [ NN 23 Ragazze 27%
Sarei nervoso [ 10 Sud 15%
Mi sentirei spaesato, perso [ © Mezzogiorno 15%
i sentirei solo [N 7

Sarei arrabbiato [N 6 Ceto Medio basso 10%

Mi sentirei vuoto [N 6 / \

Sareitriste [N 6 ClERE
Mi sentirei liberato da un peso [N 6

Sarei disgustato dalla situazione [l 2

non cambia
nula
m Spaesato
ecc.

Faticosa indifferenza 26% /

Base: Totale Campione — Valori %
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Quasi meta degli adolescenti si sente nervoso se vede che i suoi amici condividono sui social che stanno facendo
qualcosa di interessante senza di lui

Quando i tuoi amici condividono sui social che stanno facendo qualcosa di interessante e tu non
sei con loro, ti senti nervoso/agitato/ansioso?

| ] Sempre | ] Spesso A volte M Raramente M vai

Nord Ovest 62%
Ceto Popolare 64%

Base: Totale Campione ~ Valori %
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In un’ottica di confronto tra la percezione di come ci si sente nella vita reale e come
ci si sente sui social media, emerge un dato interessante che si differenzia in base
alla fascia d’eta, al sesso, alla regione di appartenenza e al ceto sociale. | partecipan-
ti tra i diciassette e i diciannove anni dicono che sui social si annoiano di piu, si sen-
tono maggiormente soli, tristi e meno liberi, rispetto ai partecipanti tra i quattrodici
e i sedici anni, che nel mondo virtuale si sentono un po’ piu liberi, sinceri, si annoiano
meno e sono meno tristi.

Base: Totale Campione - Valori %
Rispetto ai ragazzi, le ragazze nella vita reale si sentono meno libere, meno serene, hanno meno amici, una vita
sociale meno ricca, meno occasioni di mostrare il loro lato migliore, sono piu tristi e piu sole.
| ragazzi si sentono piu sicuri nella vita reale

Facendo un confronto tra come ti senti e comporti nella realta e quando sei sui social, diresti che...

Differenza Social - Vita reale

—

Social Vita reale

Mi sento piu sicuro )

Mi sento pil libero %&
>

Mi sento piu sereno
Ho piil amici o::<
Ho una vita sociale piu’ ricca \.\\\\\!\
Sono piu’ sincero °
Posso mostrare il mio lato migliore — ____-/-"';/
Sono al riparo dai pregiudizi lef/'/

Mi sento pill triste 4

Mi annoio di pitl (

Mi sento piu solo e

—&— Ragazzi —e&— Ragazze --e--"Totale campione

Base: Totale Campione — Valori %
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A quasi 4 adolescenti su 10 & capitato che il partner di una relazione sui social sparisse nel nulla

Ti € mai capitato di avere una relazione sui social con una persona e che all'improvviso questa
persona sparisse nel nulla?

M volto spesso | ] Spesso A volte M Raramente M vai

17-19 anni 51% 14-16 anni 64%

Nord Est 49% Ragazze 60%

Fino a 10.000 ab. 51% Nord Ovest 64%
Ceto Popolare 56% Oltre 250.000 ab. 62%

Base: Totale Campione ~ Valori %
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In aggiunta, i ragazzi si sentono piu sicuri nella vita reale, mentre le ragazze si per-
cepiscono meno libere, hanno meno amici e una vita sociale meno ricca.

Gli adolescenti che affermano di percepire maggiori possibilita di mostrare il pro-
prio lato migliore nella vita reale, e che contemporaneamente si sentono piu soli sui
social, sono quelli che abitano nelle regioni centrali d’ltalia; allo stesso tempo, al sud
si descrivono come meno sicuri, piu tristi e annoiati nella vita reale, mentre alloppo-
sto, al nord si percepiscono piu sicuri, sereni e con pit amici.

Infine, gli appartenenti al ceto popolare sono piu sicuri nella vita reale e appaiono
come il gruppo che si sente piu triste nell'universo social. Gli appartenenti al ceto
medio, invece, nonostante siano il gruppo che piu si annoia sulle piattaforme, sono
anche quelli che le considerano come una protezione dai pregiudizi e un‘'opportunita
per mostrare il proprio lato migliore. Sono il gruppo, infatti, che si sente meno libero
nella vita reale.

Infine, alcuni risultati interessanti emergono in relazione a due fenomeni nuovi
della rete: il ghosting e il cyberbullismo.

A quasi 4 adolescenti su 10 & capitato che il partner di una relazione affettiva ini-
ziata e continuata sui social media sparisse nel nulla, cio significa al 44% dei rispon-
denti. Fa parte di una nuova modalita di relazione in cui & difficile disconnettersi dal
continuo flusso di informazioni e scambi, per cui quando non si vuole pil una cosa
rimane solo una strategia: non rispondere.

Allarmante risulta il dato che alla domanda «Ti sei mai sentito offeso o deriso dai
tuoi coetanei sui social network?» quasi la meta degli adolescenti risponde in manie-
ra affermativa.

Lo schermo funge da barriera, le persone sentono che possono giudicare e offen-
dere senza guardare negli occhi l'altro, ma, anche se le parole non hanno un effetto



1 Adolescente su 2 ¢ stato vittima di offese o prese in giro da parte dei coetanei sui social
Ti sei mai sentito offeso o deriso dai tuoi coetanei sui social network?

Isole 54%
100-250.000 ab. 55%
Ceto Medio Basso e Popolare 55%

Base: Totale Campione - Valori %
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immediatamente tangibile, come puo essere quello delle violenze fisiche, lasciano il
segno.
Esamineremo nel prossimo capitolo gli effetti di questi fenomeni.



Capitolo 4

Riflessioni e aree oggetto
di attenzione/allerta

Enzo Risso, Direttore scientifico di Ipsos e docente di Audience Studies Sapienza, Universita di Roma,
Barbara Toci, Ricercatrice di Ipsos

4.1 Le community di mentalita e identita di carattere dei giovani italiani
Premessa

L'analisi congiunta delle forme di auto-percezione di sé che hanno gli individui, uni-
ta aquella della loro rappresentazione verso l'esterno, a quello che vogliono mostrare
e come vogliono raffigurarsi sui social, permette di costruire delle community che
profilano e raggruppano i giovani per mentalita e personalita.

Adolescenza e post-adolescenza sono delle costruzioni sociali. | caratteri di tur-
bamento, spaesamento e confronto, che caratterizzano questa fase dell’esistenza
delle persone, determinano significativi cambiamenti nella personalita di ragazze e
ragazzi. U'analisi incrociata della percezione di sé e della rappresentazione di sé per-
mette di identificare quali sono le diverse tipologie di identita in cui si raggruppano
i giovani, mettendo in evidenza sia i tratti di coerenza, come i tratti ossimorici, gli
atteggiamenti e i comportamenti, sia i valori e i codici relazionali. In questo modo, &
possibile identificare degli sciami (community of sentiment, come le definisce Appa-
durai', che consentono di riconoscere le caratteristiche della progressiva affermazio-
ne dell'identita sociale dei giovani, in una fase in cui sperimentano la loro autonomia,
il distacco dal contesto familiare e si confrontano con l'universo dei pari. Identita e
partecipazione sociale sono i tratti, inscindibilmente legati e connessi, nel percorso
giovanile verso l'adultita, che marcano la costruzione di identita certamente indivi-
duali, ma allo stesso tempo sociali, in quanto si generano all'interno dei processi di
interazione sociale.

L'analisi, attraverso il raggruppamento per community of sentiment (per sciami
di autorappresentazione e raffigurazione di sé), porta alla luce lo stretto legame tra
credenze, desideri, sentimenti e universo simbolico di riferimento di ciascun indivi-
duo.

La lettura per sciami permette di identificare il tracciato percettivo delle perso-
ne (come si interpretano) e il portato di come riflettono su sé stesse e su quello che
succede loro (gli individui riflettono e ragionano sul perché certe cose accadono e
cercano di dare un senso ai singoli fatti) e su come tutto questo abbia effetti sul per-
sonaggio di sé che mettono in mostra e in scena nella realta, fattuale e virtuale.

L'azione, la rappresentazione di sé, come tale, non & mera messa in scena, ma ser-
ve per raggiungere scopi, esprime valori e convinzioni, inserisce la persona all'interno
di un universo simbolico e di senso. Adottando questa prospettiva, gli agglomerati di

1 J-M. Floch, Bricolage, FrancoAngeli, Milano, 2013.



personalita, carattere e comportamento che presentiamo con le community of senti-
ment, sono raggruppamenti che cercano di tracciare mentalita e identita di caratte-
re, nonché di riferimento simbolico che caratterizzano i giovani di oggi.

| social e le serie TV incidono, in modo particolare, sulla produzione e sullo scam-
bio simbolico?. Costumi, tendenze, mode, veicolate con potenza dai mezzi di comuni-
cazione di massa e dai social, incidono sui gruppi e sulle persone, che sono sempre
piu esposte a un gran numero di variabili e di sollecitazioni. L'identita, i valori di rife-
rimento, la mentalita divengono mobili e perennemente in costruzione, mentre il
processo permanente di ridefinizione dei valori di riferimento, degli stili di vita e di
liberta, segna la necessita di nuovi contenitori sociali, di nuove forme di mediazione,
di nuove aperture e di nuovi bisogni etici.

La societa offre risposte e crea nuovi miti. Fa sorgere e incorona nuovi divi, nuovi
stili di consumo. Offre spazi, linguaggi, gesti, ambiti, forme, concetti, che consentono
diridisegnare le identita collettive e individuali, che incidono e strutturano la menta-
lita. Il complesso movimento cui ogni individuo & sottoposto, consente (e costringe)
alle persone di collocarsi nel mondo, nello spazio tra trasformazione e conservazio-
ne, tra sicurezza e incertezza, tra mobilita e fissita, fra tradizione e modernita.

Otto community di mentalita e identita di carattere

Le community di mentalita e di identita di carattere sono raggruppamenti di signi-
ficati, simboli e flusso narrativo. Esse costituiscono un insieme di soggetti eterogenei,
uniti e correlati da pulsioni, da affinita, attitudini e passioni simili. Sono raggruppa-
menti fluidi, con proprie peculiarita, linguaggi, icone e narrazioni. L'individuazione dei
clan sciamici e dei loro codici narrativi consente di precisare i tratti della mentalita
e del carattere, della personalita espressa. Una decodifica che permette di cogliere
le peculiarita delle persone che compongono le community. Le persone, inoltre, non
fanno parte di una sola community, ma nei differenti momenti della loro vita quoti-
diana, nelle loro esperienze e nei loro interessi o hobby, mutano le affinita ricercate
e possono far parte di pit community. «Gli sciami» come dice il sociologo polacco
Zygmunt Bauman «non sono squadre, nello sciame non c’€ scambio né cooperazione,
ma solo vicinanza fisica e direzione»®.

Il processo di analisi ha portato all'identificazione di otto profili, vale a dire comu-
nita caratterizzate ciascuna da una mentalita e da una identita di carattere.

Le otto community sono:
gli esuberanti spensierati
gli audaci per emergere

i bramosi di ammirazione
i genuini concreti

i pacati riflessivi

i poetico-passionali

gli introversi taciturni

i tenebrosi isolati

2 J-M. Floch, Bricolage, FrancoAngeli, Milano, 2013.
3 J-M. Floch, Bricolage, FrancoAngeli, Milano, 2013.



L'analisi, come precisato, non crea cluster unitari ed escludenti, ma porta alla luce
le connessioni, le sovrapposizioni, le doppiezze che sono insite nelle persone e nei
loro comportamenti. Al tal fine, le community non sono entita monolitiche, ma le per-
sone possono collocarsi in pit sciami, in base ai loro diversi tratti e ai loro contrasti
ossimorici.

Che cosa offe la lettura per community di mentalita e di identita di carattere?

Uno sguardo olistico sull’universo giovanile in cui vengono tracciati non solo alcu-
ni comportamenti, ma viene realizzata una mappatura di quelle che sono le identita
che esprimono i giovani e le mentalita prevalenti in ciascun raggruppamento.

Quando si parla di «identita di carattere» dal punto di vista sociologico, ci si riferi-
sce a quel dato conscio (anche se non necessariamente elaborato in modo consape-
vole in tutti i suoi aspetti), intorno al quale ogni soggetto organizza la propria intera
esistenza*. Si tratta della capacita, ma anche della spinta di ogni persona, a dare coe-
renza e continuita® alla propria esistenza, utilizzando prodotti compositi provvisti di
una spiccata valenza psichica ed emotiva.

Con il concetto di «mentalita» (che va, ovviamente, utilizzato con le dovute caute-
le) ci si riferisce, come sottolinea Lucien Febvre, non tanto all'insieme delle idee dei
soggetti, ma alla loro coloritura® la mentalita indica la tonalita collettiva dello psichi-
smo, il modo particolare di pensare e di sentire di un agglomerato sociale.’

Il posizionamento topografico delle otto community

L'analisi, realizzata utilizzando le mappe Homals?, permette di cogliere il posizio-
namento delle diverse community nella topografia delle mentalita e dell’identita di
carattere dei giovani.

La mappa, utilizzando la logica del quadrato semiotico delle assiologie elabora-
to da Jean-Marie Floch?, consente di cogliere le diverse articolazioni e si struttura a
partire dagli elementi percettivi dell'identita di sé e della rappresentazione di sé che
emergono dalle risposte dei giovani. In questo modo, vengono portati alla luce, in
modo spontaneo e diretto, gli agglomerati di persone che sono accumunati da orien-
tamenti di fondo condivisi.

Le otto polarita e i quattro assi in cui si articola il mapping collocano i ragazzi lun-
go direttrici opposte, non sempre contrarie, ma che emergono come opponenti nella
dimensione percettiva delle persone.

Il primo asse, con le sue due polarita, & quello verticale che contrappone le ragaz-
ze e i ragazzi che vivono una dimensione volta alla tranquillita e alla distensione, in

J-M. Floch, Bricolage, FrancoAngeli, Milano, 2013.
J-M. Floch, Bricolage, FrancoAngeli, Milano, 2013.
J-M. Floch, Bricolage, FrancoAngeli, Milano, 2013.
J-M. Floch, Bricolage, FrancoAngeli, Milano, 2013.
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L'analisi dell'omogeneita Homals, € un metodo per esplorare insiemi di dati multivariati. Il grafico congiunto, in
cui i punteggi degli oggetti e le quantificazioni delle categorie sono mappati in uno spazio congiunto, puo essere
considerato il classico o standard grafico di Homals. [ punti categoria sono il centro di gravita dei punti oggetto che
condividono la stessa categoria. Quanto piu grande é la distanza tra i punti di categoria, tanto migliore & la discri-
minazione di una variabile e quindi indica quanto una variabile contribuisce alla perdita relativa. La distanza tra i
punteggi di due oggetti ¢ legata alla «somiglianza» tra i loro modelli di risposta.

9 J-M. Floch, Bricolage, FrancoAngeli, Milano, 2013.



LA MAPPA DI POSIZIONAMENTO DELLE COMMUNITY

Distensione
Mestizia Luce
Genuini Concreti Esuberanti
15% Spensierati
Pacati riflessivi
18% Audaci
per emergere
15%
Solitudine Edonismo

Poetico passionali
o
o
Bramosi
di ammirazione
20%

Introversi taciturni
14%

Tenebrosi isolati
o

Oscurita Applausi
Disincanto

Fig. 1. La mappa Homals, che mostra il posizionamento delle diverse community.

contrasto a quanti, invece, avvertono un forte senso di disagio, rabbia e disincanto.

L'asse orizzontale contrappone, invece, quanti sono caratterizzati da tratti carat-
teriali orientati maggiormente al bisogno di solitudine a quanti mostrano atteggia-
menti e una mentalita predisposta per lo piu alledonismo, allo stare tra la gente, alla
ludicita.

Il mapping consente la costruzione di altri due assi diagonali, il primo caratteriz-
zato dalla contrapposizione caratteriale tra luce e oscurita, mentre il secondo & con-
traddistinto dal confronto tra una mentalita indirizzata alla mestizia e una mentalita
che é instradata sulla ricerca dell’applauso.

L'intersecarsi degli assi crea quattro aree, quattro campi di mentalita e identita di
carattere, in cui si vanno a collocare le community dei giovani.

La visione per campo cerca di mettere in luce le macro-dimensioni simboliche e i
tratti che sovraintendono la strutturazione specifica dellidentita di carattere e della
mentalita dei giovani e delle community. La nozione di campo di Bourdieu® offre una
fotografia multidimensionale della strutturazione e collocazione sociale dei giovani
e delle loro community di appartenenza, tenendo conto degli effetti che hanno sui
processi le differenze di atteggiamenti e le distinte affinita ricercate dalle persone.

Il doppio livello di lettura dei giovani per campo e per community permette di addi-
venire a una precisa collocazione topografica degli stessi e dei loro raggruppamenti.

Le community sono le aggregazioni di senso, sensibilita e mentalita che delineano
le identita che accomunano i giovani in quel determinato sciame. Esse raccontano
i fattori e le affinita che li rendono simili, rendendo conto del fatto che la sfera del
carattere e della mentalita & sempre piu molteplice, fluttuante, eclettica e ossimori-
ca.

Il campo, invece, & l'area sociale di persistenza, lambito in cui piu e diverse com-
munity agiscono e operano, pur mantenendo le loro peculiarita.

10 P. Bourdieu, Sistema, habitus, campo, Mimesis, Milano-Udine, 2021.



| campi sono quattro. In alto a destra, abbiamo il campo in cui albergano i giovani
marcati da distensione, luminosita, dinamismo e da una buona spinta avventuriera
senza disdegnare tratti edonisti. In questo campo, troviamo tre community: gli esu-
beranti spensierati, gli audaci per emergere e i genuini concreti.

Nel quadrante a destra in basso, invece, incontriamo una sola community, i bramo-
si di ammirazione. Qui si collocano le persone caratterizzate da una forte spinta edo-
nistica orientata all'applauso, al fare per apparire. Persone che in termini di relazione
con la realta appaiono marcate anche da una forte dose di disincanto e disinteresse
verso la realta e la societa nel suo complesso.

Sul versante opposto, nel quadrante in alto a sinistra, si trova il campo delle pul-
sioni piu riflessive, in cui il senso di tranquillita e distensione personale € marcato
dai tratti orientati alla mestizia, dal bisogno di stare bene con sé stessi, nonché da
pulsioni maggiormente solitarie. In questa sede albergano due community: i pacati
riflessivi e i poetico-passionali. E il campo in cui riflessivita e romanticismo vanno a
braccetto e in cui non mancano senso di inadeguatezza e noia.

Infine, il quadrante in basso a sinistra ospita le community degli introversi tacitur-
ni e dei tenebrosiisolati. Il campo € caratterizzato dallincrocio di sensazioni negative
come rabbia e disincanto, con un orientamento al lato oscuro di sé e alla ricerca di
una lontananza ed estraneita verso gli altri.

La community pilt numerosa: i bramosi di ammirazione (20%)

In termini di peso e presenza nella realta, U'entita piu ampia € quella dei bramosi di
ammirazione, che sono il 20% della popolazione giovanile. Sono la quota di ragazze
e ragazzi che si percepiscono come persone di successo e affascinanti, che ricer-
cano e si rappresentano come dei best seller (il prodotto che si vende meglio), che
vogliono essere di tendenza e cercano la fascinazione, puntando su corpo e modo
di essere. Sono dei social dipendenti, amano avere tanti follower, sono a caccia di
like e di commenti alle loro attivita. Non si staccano mai. Ogni momento e da condi-
videre. Ogni istante & una messa in scena. Vogliono visualizzazioni sulle loro stories
e stanno attenti a non perdersi mai un post o un video delle persone che conoscono.
Mostrare agli altri la propria vita e il proprio essere al top € il mantra esistenziale. Si
sentono sempre in vetrina e agiscono, pensano e operano per stare sempre in vetrina.
Sono dei “Super-Narciso” che si specchiano nei riflessi dei social e dei media. Il look
non & solo un'apparenza, € per loro essenza e in esso si rispecchia tutta Uinteriorita
dell’attore. Il look e il mostrarsiimpegnano l'individuo nella sua totalita e mobilitano il
complesso delle sue energie. Per loro, ogni giorno & una messa in scena, & una danza
del camaleonte.

Le parole che li caratterizzano sono: kammirazione», «eccitazione» e «invidia».

Il profilo sociodemografico prevalente. Rispetto alla media, sono piu giovani (tra i
guattordici e i sedici anni, 55% vs 50%), frequentano maggiormente gli istituti pro-
fessionali (19% vs 13%); vivono maggiormente al Sud (36% vs 28%) e presentano la
piu elevata incidenza di giovani che vivono nelle grandi citta sopra i 100.000 abitanti
(64% vs 49%).



Il profilo emotivo prevalente. Rispetto alle altre community, sono quelli che si
ritengono piu originali (31% vs 19%) e affascinanti (13% vs 8%); si descrivono come
persone allegre (41% vs 35%), dinamiche (33% vs 25%) e sicure di sé (26% vs20%).
Sono i maggiori frequentatori di cinema (28% vs 17%) e quelli che trascorrono piu
tempo con i rispettivi partner (35% vs 26%). Rispetto ai coetanei, trascorrono mag-
giormente il loro tempo guardando film in TV o su piattaforme di streaming (74% vs
70%), facendo sport (72% vs 63%) e passeggiate all’aria aperta (45% vs 36%).

Se i social network non esistessero, rispetto alla media, dedicherebbero piu tem-
po alla persona con cui hanno un legame amoroso (24% vs 20%).

Il rapporto con i social. Sono quelli in cui vi & una quota maggiore di adolescenti
che hanno iniziato a usare i social dopo i quattordici anni (33% vs 28%) e in modo
intenso durante tutta la giornata: ne fanno un uso superiore alla media la mattina
(li usa o li usa in modo intenso il 32% vs 25%), nel primo pomeriggio (li usa o li usa
in modo intenso il 67% vs 61%), nel tardo pomeriggio (li usa o li usa in modo intenso
'83% vs 75%) e la sera (li usa o li usa in modo intenso '82% vs 73%). Vivono i social
network in maniera immersiva, svolgendo le attivita piu svariate.

Traggono particolare soddisfazione dal postare foto con gli amici (27% vs 21%) o
foto di quello che stanno facendo (23% vs 13%).

| social rappresentano una vetrina su cui ottenere visibilita e consensi: nella vita
virtuale ritengono, pertanto, particolarmente importante (voto 8-10) avere tanti
amici/follower (57% vs 18%), tanti like (54% vs 16%), visualizzazioni (53% vs 15%),
mostrando in tempo reale (43% vs 12%) che si fanno cose belle e diverse dagli altri
(46% vs 13%) o le stesse cose dei propri amici (35% vs 10%), dei quali non si vogliono
perdere nemmeno una storia (46% vs 15%).

Bramosi Totale
di ammirazione campione

Quali attivita svolgi principalmente sui Social Network a cui sei iscritto?

Seguire storie divertenti 64 54

Passare il tempo per non annoiarmi 54 50

Mettere mi piace o cuoricini alle storie 61 45

Scoprire cosa stanno facendo i miei amici 62 45

Scoprire le cose nuove, le tendenze 55 44

Tenermi informato su cosa succede nella vita dei miei amici che non vedo spesso 50 41
Relazionarmi con gli amici e conoscere persone nuove 57 41
Postare foto 67 41

Seguire le celebrita 57 39

Commentare le storie e le cose che fanno gli altri 55 34
Partecipare a gruppi su argomenti che mi interessano 35 25
Esprimere opinioni/sentimenti 40 24

Realizzare video divertenti e creativi 48 24

Fare dirette streaming 28 12

Fig. 2. Uso responsabile delle tecnologie — Ipsos/Unieuro 2022 — Source: IPSOS



PROFILO SOCIODEMOGRAFICO BRAMOSI DI AMMIRAZIONE
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«lo» e i social. Attraverso l'uso dei social, i bramosi di ammirazione cercano di far
emergere il proprio lato divertente (50% vs 43%), originale (45% vs 35%), dinamico
(32% vs 26%), affascinante (31% vs 18%). Ma il desiderio di farsi ammirare dalla rete,
rispetto a come si descrivono nella vita reale, li porta anche a cercare di apparire piu
alla moda e di tendenza rispetto ai coetanei (42% vs 22%), di successo (26% vs 13%)
e avventurosi (24% vs 20%). Il mondo virtuale e dei social, piu che per i coetanei,
rappresenta un luogo divertente (72% vs 65%), che trasmette felicita (48% vs 34%),
che sa sorprenderli (44% vs 32%) ed eccitarli (29% vs 16%), che suscita ammirazio-
ne verso gli altri (30% vs 22%), ma il desiderio di apparire meglio degli altri &€ causa
anche di invidia (12% vs 7%). Si sentono gratificati dalle ore spese online: dopo tante
ore passate sui social network, piu degli altri, si sentono felici e soddisfatti (82% vs
72%).

| social rappresentano uno spazio di gratificazione e affermazione personale e,
di conseguenza, 'impossibilita di controllare le notifiche dei propri amici, rispetto ai
coetanei, genera in loro piu rabbia (24% vs 10%), ansia (18% vs 10%), tristezza (12%
vs 6%) e disprezzo verso cio che glielo impedisce (9% vs 4%).

Analogamente, se per un giorno i social network smettessero di funzionare a
causa di un guasto, vivrebbero in trepidante attesa il ritorno al funzionamento delle
piattaforme (38% vs 23%), sarebbero nervosi (19% vs 10%), spaesati (14% vs 9%),
percepirebbero un vuoto nella lora esistenza (10% vs 6%). Tuttavia, il 10% si sentireb-
be liberato da un peso (vs 6% della media), come se impegno profuso nell'apparire
al meglio nel mondo virtuale creasse stress e fatica.

Vita reale vs vita virtuale. La vita degli appartenenti a questa community & nei
social network, dove, rispetto al mondo reale, ritengono di poter mostrare il loro lato
migliore (40% vs 22%) senza preoccuparsi dei pregiudizi (36% vs 23%), si sentono
piu liberi (49% vs 29% della media), pitu sereni (28% vs 16%), piu sinceri (24% vs 13%)
ed hanno una vita sociale piu intensa (36% vs 23%), arricchita da tanti amici (55% vs



30%). Considerano la vita reale noiosa (29% vs 26%), triste (35% vs 26%) e solitaria
(31% vs 26%).

Per i bramosi di ammirazione, i social network rappresentano un mezzo per espri-
mere meglio i propri sentimenti (46% vs 29%) e sono in grado di renderli persone
migliori (13% vs 8%). La loro vita sociale ruota a tal punto intorno ai social network
che sono quelli che piu spesso diventano nervosi e ansiosi se i loro amici condividono
qualcosa di divertente e in cui loro non sono presenti (27% vs 13%).

Il rapporto di «dipendenza» che i bramosi di ammirazione hanno con i social li
espone anche maggiormente ai rischi della rete: piu che ai coetanei, & capitato di
confrontare il proprio fisico con quello degli altri (40% vs 24%), instaurare una rela-
zione online con qualcuno che poi € sparito nel nulla (32% vs 27%) e di sentirsi offeso
o deriso dai coetanei sui social network (31% vs 25%).

La seconda e la terza community per dimensione (entrambe raggruppano il 18%
dei giovani) sono, rispettivamente, gli esuberanti spensierati e i pacati riflessivi. Sono
due community che sono collocate, nella mappa geografica delle community, su
campi contrapposti.

La community degli esuberanti spensierati (18%)

Gli esuberanti spensierati si sentono allegri, divertenti, sicuri di sé e delle proprie
capacita, dinamici e attivi nella vita. Puntano a rappresentarsi in modo abbastanza
fedele per come si percepiscono e cercano di mostrarlo all'esterno e sui social, ama-
no Instagram e produrre le loro storie. La loro autorappresentazione € orientata a sot-
tolineare i tratti di energia e vigore, di gioia, vitalita e spensieratezza, di piacevolezza
e spiritosaggine. Eterni amiconi, cercano di conquistare gli altri e di affermarsi attra-
verso l'estro e la simpatia. Per loro, l'esistenza mostra i tratti della carnevalizzazione.
Il loro senso esistenziale mira all'eccitazione, al vivere le relazioni intense con gli altri,
alle passioni collettive.

La parola che li caratterizza: «divertimento».

Il profilo sociodemografico prevalente. Rispetto alla media, sono piu giovani (tra
i quattordici e i sedici anni, 56% vs 50%), sono quasi esclusivamente studenti (98%
studia vs 94%), in particolare dei licei (56% vs 47%); vivono soprattutto nelle grandi
citta sopra i 100.000 abitanti (56% vs 49%) e appartengono al ceto medio (76% vs
67%).

Il profilo emotivo prevalente. Rispetto alle altre community, si descrivono mag-
giormente come persone allegre (69% vs 35%), divertenti (62% vs 32%), dinamiche
(60% vs 25%) e sicure di sé (29% vs20%). Hanno una ricca vita sociale e svariati pas-
satempi che li tengono impegnati piu di altre community: trascorrono il loro tempo
libero soprattutto uscendo con gli amici (92% vs 78%), ascoltando musica (85% vs
75%), facendo sport (78% vs 63%), guardando film in TV o su piattaforme di strea-
ming (77% vs 70%) e non disdegnano passare del tempo con la propria famiglia (60%
vs 55%). Rispetto ai coetaneai, gli esuberanti spensierati apprezzano maggiormente
fare passeggiate all'aria aperta (46% vs 36%), uscire con le persone con cui hanno un
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legame amoroso (30% vs 26%), andare al cinema (22% vs 17%) e suonare uno stru-
mento musicale (18% vs 13%).

Se i social network non esistessero, dedicherebbero il tempo attualmente spe-
so sui social alla frequentazione dei propri amici (73% vs 61%), ad ascoltare musica
(62% vs 58%), a fare attivita sportiva (60% vs 48%) e a passeggiate all’aria aperta
(34% vs 29%).

L’utilizzo dei social network. Sono quelli in cui vi & una quota maggiore di adole-
scenti che hanno iniziato a utilizzare i social tra gli undici e i tredici anni (64% vs 60%)
e, meno rispetto alla media, la mattina (82% non li usa o li usa poco, nella fascia ora-
ria tra le 7:00 e le 13:00, vs 75%) e la notte (da mezzanotte alle 7:00 non liusa o li usa
molto poco '87%, vs 83% della media).

Sono iscritti soprattutto a Instagram, YouTube e TikTok, anche se, tendenzialmen-
te, l'utilizzo che ne fanno ¢ inferiore rispetto alla media dei coetanei, sia durante la
settimana sia nel weekend: utilizzano meno di 1 ora al giorno Twitter (lun-ven 81%
vs 69%, sab-dom 81% vs 68%), Twitch (lun-ven 69% vs 65%, sab-dom 73% vs 62%),
YouTube (lun-ven 53% vs 44%, sab-dom 43% vs 39%).

Vivono i social network come una naturale continuazione della propria vita sociale.
Anche se li utilizzano meno dei coetanei, ne hanno un'ampia conoscenza e ne fanno
un uso molto variegato: in misura maggiore rispetto agli altri, guardano video (77% vs
72%), seguono storie divertenti (65% vs 54%), si tengono aggiornati su cosa stanno
facendo gli amici (53% vs 45%), postano foto (51% vs 41%), si relazionano con gli
amici e cercano di conoscere nuove persone (49% vs 41%), seguono le celebrity (43%
vs 39%), commentano le storie e i post degli altri (42% vs 34%), partecipano a gruppi
(32% vs 25%), esprimono le proprie opinioni e sentimenti (34% vs 24%), realizzano
video divertenti (32% vs 24%) e dirette (16% vs 12%). Rispetto alle altre community,
gli esuberanti spensierati traggono una maggiore soddisfazione dal postare foto con
i propri amici (29% vs 21%).



Nella vita virtuale ritengono, pertanto, importante avere tanti amici/follower,
essere sempre aggiornati su cosa fanno e avere tante visualizzazioni ai propri post.

«lo» e i social. Attraverso 'uso dei social, gli esuberanti spensierati cercano di tra-
smettere appieno la loro personalita: con i propri post vogliono far emergere il lato
allegro (74% vs 39%), divertente (74% vs 43%), dinamico (55% vs 26%) e sicuro di
sé (34% vs 28%). La “spensieratezza” con cui si approcciano ai social e il considerarli
un plus della propria vita reale, fanno si che, piu che per i coetanei, il mondo virtuale
dei social network sia un luogo divertente (78% vs 65%) che trasmette felicita (39%
vs 34%) e talvolta sa sorprenderli (36% vs 32%) ed eccitarli (20% vs 16%). Pur rico-
noscendo che tante ore passate sui social network impattino negativamente sulla
capacita di concentrazione, piu degli altri si sentono rilassati (84% vs 77%), felici e
soddisfatti (79% vs 72%).

Analogamente, 'impossibilita di controllare le notifiche dei propri amici li lascia
indifferenti e tranquilli e, se tuttii social network a cui sono iscritti andassero in down
per un’intera giornata, farebbero altro e non ci penserebbero (41% vs 36%).

Vita reale vs vita virtuale. Gli esuberanti spensierati vivono i social network come
un prolungamento nice-to-have della propria vita sociale (ritenuta piu ricca nel mon-
do reale 54% vs 48%) ed anche nello spazio virtuale dei social restano fedeli alla
propria personalita: si ritengono ugualmente al riparo da pregiudizi (59% vs 48%),
sereni (49% vs 38%), sicuri (43% vs 36%) e liberi (36% vs 29%) nelle due realta. Ana-
logamente, non si sentono né piu né meno tristi (60% vs 49%), soli (52% vs 42%) o
annoiati (44% vs 38%) in uno o nell’altro mondo e, se gli amici condividono sui social
che stanno facendo qualcosa di divertente senza di loro, non si innervosiscono né si
agitano (62% vs 54%). Raramente, o mai, si sono sentiti derisi, men che meno offesi
dai coetanei sui social network (82% vs 75%) o & capitato loro di instaurare una rela-
zione sui social con una persona che e sparita nel nulla (80% vs 73%).

La community dei pacati riflessivi (18%)

Sono ragazze e ragazzi riservati, accorti verso sé stessi e nella relazione con gli
altri e con il mondo. Sono abituati alla pazienza, al procedere con calma. Il loro obiet-
tivo & quello di negoziare la propria identita con il mondo, per cercare di affermarla e
salvaguardarla. Riflessivi, cercano di gestire e assimilare in modo coerente la massa
di informazioni e sollecitazioni che arrivano dalla realta. La loro preoccupazione &
gestire la propria identita, il proprio modo di essere, rimanendo al passo con la real-
ta, restando nel flusso, senza isolarsi e senza farsi assimilare o travolgere. Quello
che non vogliono & essere omologati e mitridatizzati da cio che li circonda. Per loro, &
importante riappropriarsi costantemente di sé stessi e vogliono mostrare sempre il
proprio lato calmo, disteso, tranquillo.

La parola che li caratterizza: «noia».

Il profilo sociodemografico prevalente. Rispetto alla media, sono piu grandi (tra i
diciassette e i diciannove anni, 55% vs 50%), vivono nel Nord Ovest (31% vs 26%), in
comuni medio-piccoli tra i 10.000 e i 30.000 abitanti (19% vs 15%) e appartengono al
ceto popolare (9% vs 5%).



PROFILO SOCIODEMOGRAFICO PACATI RIFLESSIVI
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Il profilo emotivo prevalente. Rispetto alle altre community, si descrivono maggior-
mente come persone calme (65% vs 19%), riservate (48% vs 25%), pazienti (43%
vs 16%) e riflessive (34% vs 27%). Trascorrono il tempo libero come i loro coetanei,
uscendo con gli amici, ascoltando musica e guardando film in TV o in streaming.

Se i social network non esistessero, dedicherebbero il tempo speso sui social ad
ascoltare musica (63% vs 58%), a leggere un libro (37% vs 31%) o a trascorrere il
tempo in famiglia (31% vs 27%).

L'utilizzo dei social network. Utilizzano i social meno della media, la mattina (79%
non li usa o li usa poco, nella fascia oraria tra le 7:00 e le 13:00, vs 75%) e la sera (dal-
le 20:00 alla mezzanotte non li usa o li usa molto poco il 33%, vs 27% della media).

Sono iscritti soprattutto a Instagram, YouTube (su cui sono piu presenti rispetto
alla media 80% vs 74%) e TikTok, anche se tendenzialmente l'utilizzo che ne fanno &
inferiore rispetto alla media dei coetanei, sia durante la settimana sia nel weekend:
utilizzano meno di 1 ora al giorno Instagram (lun-ven 41% vs 35%, sab-dom 41% vs
33%), YouTube (lun-ven 48% vs 44%, sab-dom 44% vs 39%), TikTok (lun-ven 38%
vs 33%, sab-dom 36% vs 32%), Twitch (lun-ven 73% vs 65%, sab-dom 69% vs 62%),
Facebook (lun-ven 72% vs 63%, sab-dom 70% vs 62%) e Twitter (sab-dom 72% vs
68%).

La fruizione dei social network & passiva rispetto alla media degli adolescenti:
guardano video, cercano di non annoiarsi e seguono storie divertenti, passivita che si
traduce anche in uno scarso peso attribuito alle dinamiche del vivere sui social. Non
a caso, ritengono irrilevante postare in tempo reale quello che si sta facendo (62% vs
49%), mostrare che si fanno cose belle e diverse dagli altri (48% vs 42%) o le stesse
cose dei propri amici (61% vs 50%), e restare sempre aggiornati su quello che fanno
(44% vs 32%). Sono poco interessati anche ad avere molti amici/follower sui social
(47% vs 36%), tanti like (52% vs 38%) o visualizzazioni (50% vs 37%) ai propri post.



«lo» e i social. Attraverso 'uso dei social, i pacati riflessivi cercano di apparire cal-
mi (47% vs 12%), riservati (22% vs 13%) ed emotivi (13% vs 9%).

Non pensano che i social rappresentino un luogo in cui sia piu facile condividere i
propri sentimenti (27% vs 20%) e, rispetto alla media, l'utilizzo dei social lascia una
maggiore sensazione di tranquillita (55% vs 44%).

L'approccio passivo e disinteressato verso tali strumenti online fa si che i pacati
riflessivi siano meno soggetti agli aspetti frustranti legati al loro utilizzo: confrontare
sui social il proprio fisico con quello degli altri (raramente o mai 46% vs 39%), 'im-
possibilita di controllare le notifiche degli amici li lascia indifferenti (59% vs 51%) e
tranquilli (35% vs 30%) e, se non potessero utilizzare i social network per un giorno,
non ci penserebbero e farebbero altro (40% vs 36%).

Vita reale vs vita virtuale. Rispetto ai coetanei, i pacati riflessivi non si nascon-
dono dietro a una maschera nel mondo virtuale, essendo ugualmente sinceri sia sui
social sia nella vita reale (44% vs 38%). La loro vita avviene, pero, prevalentemente
nel mondo reale, dove possono esprimere al meglio il loro lato migliore (51% vs 47%),
hanno piu amici (49% vs 44%), si sentono piu sereni (54% vs 45%), piu liberi (47% vs
42%) e piu sicuri (44% vs 40%).

Raramente, o mai, si sono sentiti derisi oppure offesi dai coetanei sui social
network (82% vs 75%), diventano ansiosi se gli amici condividono il fare qualcosa di
divertente in loro assenza (62% vs 54%), gli € capitato di instaurare una relazione sui
social con una persona che é sparita nel nulla (79% vs 73%).

Quarta community per dimensione: i poetico-passionali (16%)

Si collocano nel medesimo quadrante dei pacati riflessivi. E una community carat-
terizzata da un marcato profilo emozionale. Le ragazze e i ragazzi che abitano questo
sciame si percepiscono come sensibili e romantici, ma anche timidi e a volte spaven-
tati. Si sentono anche profondi e accomodanti. Di sé stessi non vogliono affatto dare
una immagine differente. La rappresentazione che fanno di sé stessi cerca di essere
fedele all'originale e puntano sulla messa in scena delle loro dimensioni emotive, del-
la parte profonda e intima di sé, nonché della vena sentimentale che li caratteriz-
za. Lemozionale, a differenza dell’emotivo che & una categoria psicologica, pone in
primo piano, come ci ricorda Max Weber, uno stato d’animo collettivo, una condizio-
ne comune e comunitaria. L'emozionale pone 'accento sul valore della relazione con
gli altri, sul senso comunitario della vita sociale. In questa dimensione, i giovani di
questa community mostrano il loro senso vitale, quella spinta allessere insieme in
cui si compenetrano ed esprimono le diverse dimensioni, dall’'onirico alla paura, dalla
capacita immaginativa a quella affettiva. Non a caso, quella dei poetico-passionali &
una community affettuale, che gioca il senso di appartenenza sulla dimensione delle
affinita elettive.

Le parole che li caratterizzano: «<nostalgia», «paura», «imbarazzo», «tristezza».

Il profilo sociodemografico prevalente. Rispetto alla media, la community dei poe-
tico-passionali € composta prevalentemente da ragazze (69% vs 48%), tra i dicias-
sette e i diciannove anni (59% vs 50%), con una maggiore incidenza di universitari o
di chi frequenta un corso post diploma (18% vs 13%) e che risiedono nei piccoli comu-
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ni con meno di 10.000 abitanti (26% vs 20%) o nei comuni medio-grandi tra i 30.000
e i1100.000 abitanti (28% vs 22%).

Il profilo emotivo prevalente. Rispetto alle altre community, sono i piu sensibili
(60% vs 35%), romantici (51% vs 14%) e profondi (32% vs 12%) e si descrivono mag-
giormente come persone riflessive (32% vs 27%) e riservate (29% vs 25%). Il loro
tempo libero rispetto alla media ruota maggiormente intorno alla casa, alla famiglia
e agli amori: pit degli altri trascorrono il tempo ascoltando musica (80% vs 75%),
guardando film in TV o in streaming (74% vs 70%), leggendo (43% vs 36%), dilettan-
dosi in passatempi manuali (22% vs 16%), trascorrendo del tempo in famiglia (61%
vs 55%), aiutando in casa i genitori (33% vs 28%) e uscendo con i rispettivi partner
(31% vs 26%).

Se i social network non esistessero, dedicherebbero il tempo attualmente spe-
so sui social a fare passeggiate all'aria aperta (34% vs 29%) e alle attivita che gia
svolgono: ascoltare musica (63% vs 58%), leggere (36% vs 31%), a svolgere attivita
manuali (26% vs 18%), passare del tempo in famiglia (34% vs 27%), aiutare in casa
(21% vs 16%) e uscire con la persona con cui hanno un legame amoroso (26% vs 20%).

L’utilizzo dei social network. Utilizzano i social in modo piu intenso della media,
nel primo pomeriggio (65% li usa in modo intenso o li usa poco, nella fascia oraria tra
le 13:00 e le 16:00, vs 61%), nel tardo pomeriggio (79% li usa in modo intenso o li usa
poco, nella fascia oraria tra le 16:00 e le 20:00, vs 75%), e la notte (da mezzanotte alle
7:00 li usa intensamente o li usa il 21%, vs 17% della media).

Sono iscritti soprattutto a Instagram, YouTube e TikTok, e rispetto alla media sono
pil presenti su Facebook (64% vs 58%) e Twitter (39% v7 35%), mentre gli iscritti
a Twitch tendono piu della media a tenerlo nascosto ai propri genitori (21% vs 16%).
Passano piu tempo degli altri su Instagram: dal lunedi al venerdi il 13% ci trascorre
pit di 6 ore al giorno (vs 9%).



Vivono i social network come un luogo di continuita con la propria rete di affetti:
li usano piu dei coetanei per tenersi aggiornati su cosa succede nella vita dei propri
amici (45% vs 41%) e, in misura maggiore, li soddisfa raccontare le proprie emozioni
(14% vs 8%) e postare foto con il proprio amore (13% vs 5%). Nella vita virtuale riten-
gono, pertanto, importante avere tanti amici/follower, essere sempre aggiornati su
cosa fanno e avere tante visualizzazioni ai propri post.

La tendenza a circoscrivere l'attivita svolta sui social alla propria cerchia e lariser-
vatezza e la riflessivita che li caratterizza, fa si che per i poetico-passionali sia meno
importante che per gli altri l'elemento popolarita: ritengono irrilevante postare in
tempo reale quello che si sta facendo (62% vs 49%), anche se si tratta di fare le stes-
se cose che fanno i propri amici (56% vs 50%), o cose belle e diverse (51% vs 41%),
non perdersi quello che fanno gli amici (38% vs 32%), avere tanti follower (44% vs
36%) e tante visualizzazioni (41% vs 37%).

«lo» e i social. Anche se poco interessati ad essere popolari, attraverso 'uso dei
social, i poetico-passionali cercano di trasmettere unimmagine di sé con connotazio-
ni in parte diverse da come si descrivono nella vita reale: se, da un lato, piu dei coe-
tanei vorrebbero apparire romantici (54% vs 11%) e profondi (33% vs 13%), dall’altro,
cercano di sembrare emotivi (30% vs 9%), affascinanti (23% vs 18%), idealisti (13%
vs 9%) e pensierosi (10% vs 6%).

Per i poetico-passionali non sempre le ore spese sui social lasciano delle sensa-
zioni positive: se, da un lato, sono quelli in cui i social stimolano maggiormente ammi-
razione (26% vs 22%), rispetto ai coetanei provano piu spesso invidia (11% vs 7%),
nostalgia (11% vs 7%), inadeguatezza (11% vs 6%), disgusto (9% vs 5%), piu degli altri
confrontano il proprio fisico sui social con quello delle altre persone (35% vs 24%) e,
dopo tante ore nel mondo virtuale, si sentono tristi e soli (32% vs 23%).

Limpossibilita di controllare le notifiche dei propri amici li lascia indifferenti e,
se tutti i social network a cui sono iscritti andassero in down per un’intera giornata,
farebbero altro e non ci penserebbero.

Vita reale vs vita virtuale. In confronto ai coetanei, i poetico-passionali si sentono
piu sicuri sui social network che nella vita reale (28% vs 24%), ma anche piu tristi
(30% vs 25%), soli (38% vs 32%) e annoiati (38% vs 32%). Vivendo i social come un
luogo di continuita con la propria rete di affetti, se vedono che gli amici condividono
che stanno facendo qualcosa di divertente senza di loro si innervosiscono (20% vs
13%).

Non ritengono i social né un luogo favorevole ad esprimere i propri sentimenti
(26% vs 20%), né in grado di renderli una persona migliore (22% vs 17%).

La community dei genuini concreti (15%)

Pratici, abbastanza razionali, marcati da un certo relativismo dei valori, ma attivi
e dinamici. La vita & oltre i social, non solo dentro. La loro attenzione & al quotidiano,
alle relazioni corte e di prossimita. La loro focalizzazione & centrata sulla vita presen-
te, con una attenzione anche alle relazioni in famiglia. Il loro motto € quello di godere
quello che puo essere vissuto, senza particolari idealismi. Il loro modo di rappresen-
tarsi & volto al tangibile, alle cose semplici e facili. Non ambiscono a modi particola-
ri, non sognano futuri migliori. Vivono il presente, e il senso dell’esistenza non & piu
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lontano, ma risiede nella capacita di provare piacere e godere di tutte le cose che
arrivano e che ci sono e che costituiscono il tutto dell’'esistenza. Il loro € un attivismo
passivo, € accettazione e disinvoltura con cui si vive nel mondo e ci si relaziona con
gli altri.

La parola che li caratterizza: «tranquillita».

Il profilo sociodemografico prevalente. Rispetto alla media, la community dei
genuini concreti ha una maggiore presenza di giovani (57% vs 52%) e di residenti nel
Nord Ovest (32% vs 26%).

Il profilo emotivo prevalente. Rispetto alle altre community, si descrivono maggior-
mente come persone pratiche (63% vs 19%) e logiche (44% vs 15%). Trascorrono il
loro tempo libero uscendo con gli amici, ascoltando musica e guardando filmin TV o
in streaming, ma rispetto alla media degli adolescenti fanno piu sport (68% vs 63%),
pil passeggiate all’aria aperta (40% vs 36%) e aiutano maggiormente i genitori in
casa (33% vs 28%).

Se i social network non esistessero, dedicherebbero il tempo attualmente spe-
so sui social alla frequentazione dei propri amici (66% vs 61%) o della persona con
cui hanno un legame amoroso (24% vs 20%), a praticare un’attivita sportiva (54% vs
48%), o a suonare uno strumento musicale (17% vs 13%).

L'utilizzo dei social network. Utilizzano i social meno della media, in orario pomeri-
diano (44% non li usa o li usa poco, nella fascia oraria tra le 13:00 e le 16:00, vs 39%)
e serale (dalle 16:00 alle 20:00 non li usa o li usa molto poco il 29%, vs 25% della
media).

Sono iscritti soprattutto a Instagram, TikTok (anche se inferiore alla media-75%
vs 79%) e YouTube, rispetto alla media presentano una quota maggiore di ragazzi e



ragazze iscritti a Facebook (62% vs 58%). Anche se rispetto ai coetanei hanno un
utilizzo piu intenso di Twitter (sia nei giorni feriali sia nel fine settimana, il 10% lo uti-
lizza per piu di 6 ore al giorno-vs 4% della media), tendenzialmente stanno sui social
meno assiduamente degli altri, soprattutto durante il weekend: utilizzano meno di 1
ora al giorno Instagram (lun-ven 44% vs 35%, sab-dom 39% vs 33%), TikTok (sab-
dom 36% vs 32%), Facebook (sab-dom 67% vs 62%).

L'utilizzo che fanno dei social € tendenzialmente nella media: guardare video,
seguire storie divertenti e passare il tempo per non annoiarsi, unico elemento di
caratterizzazione € rappresentato dal cercare e scoprire nuove tendenze attraverso i
social network (53% vs 44%).

Per i genuini concreti le cose importanti sono nel mondo reale; rispetto alla media,
infatti, ritengono meno importante avere tanti like (43% non lo considera importan-
te vs 38%), avere tante visualizzazioni ai propri post (46% non lo ritiene importante
vs 37%) e mostrare sui social che si fanno cose belle e diverse (45% non lo ritiene
importante vs 41%).

«lo» e i social. Attraverso 'uso dei social, i genuini concreti cercano di trasmettere
il loro senso pratico (61% vs 17%). Il distacco emotivo verso il mondo virtuale fa si che
sui social riescano a divertirsi (70% vs 65%) e talvolta a sorprendersi (36% vs 32%),
anche se riconoscono che le ore trascorse sui social impattano negativamente sulla
loro capacita di concentrazione (82% vs 77%).

Analogamente, l'impossibilita di controllare le notifiche dei propri amici li lascia
pit indifferenti rispetto alle altre community (56% vs 51%) e se tutti i social network
a cui sono iscritti non funzionassero per un giorno a causa di un guasto, a loro non
cambierebbe nulla (41% vs 30%).

Vita reale vsvita virtuale. Per gli appartenenti alla community dei genuini concreti,
la vita reale & al di fuori dei social network: nel mondo reale, infatti, possono mostra-
re il loro lato migliore (60% vs 47%), non credono che i social li aiutino a esprimere
meglio i propri sentimenti (25% vs 20%), nella vita reale si sentono piu sinceri (57%
vs 49%), piu liberi (52% vs 42%), piu sereni (52% vs 45%), hanno una vita sociale piu
ricca (56% vs 48%) e pit amici (48% vs 44%). Se, infatti, gli amici condividono che
stanno facendo qualcosa di divertente in loro assenza, € meno probabile che per i
loro coetanei provare ansia o frustrazione (raramente o mai 60% vs 54%). Si sentono
egualmente tristi nei due mondi (43% vs 49%).

La community degli audaci per emergere (15%)

Vivere lavventura. Uscire dagli schemi. Non lasciarsi imbrigliare dal giogo quo-
tidiano. Ricercare qualcosa che faccia uscire dalla dimensione del viver day by day.
Mostrarsi coraggiosi, pieni di iniziative. Forti. Il bisogno di originalita si esplica nella
ricerca di qualcosa sempre di nuovo, che porti le persone al di fuori della propria sfe-
ra. Amano lidea di viaggiare, di spostarsi. Ambiscono a un tenore di vita marcato dal
senso di liberta, dalla sensazione di una possibile ubiquita dell’essere sia qui che |3,
di potersi muovere liberamente nello spazio e nel tempo. Costruiscono la loro bolla
esistenziale in una dimensione dilatata, che nonricerchi solo il mero vantaggio mate-
riale, ma vuole poter dominare spazio e tempo, consentendo ai ragazzi e alle ragazze
di poter vivere piu vite contemporaneamente. Gli audaci per emergere riempiono le
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loro giornate, le infittiscono di cose, incontri, momenti. Passano da una persona all’al-
tra, da un gruppo all’altro, bruciando ogni lasso di tempo alla ricerca di una pienezza
esistenziale che non lascia spazi alla noia e al vuoto.

Le parole che li caratterizzano: «sorpresa», «felicita», «gioian.

Il profilo sociodemografico prevalente. Rispetto alla media, sono la community a
maggiore incidenza maschile (60% vs 52%), frequentano di piu i licei (51% vs 47%),
vivono nelle grandi citta sopra i 100.000 abitanti (60% vs 49%) e appartengono al
ceto medio (73% vs 67%).

Il profilo emotivo prevalente. Rispetto alle altre community, si descrivono di piu
come persone avventurose (74% vs 18%), divertenti (42% vs 32%), dinamiche (35%
vs 25%) e originali (24% vs 19%). Rispetto alla media, trascorrono il loro tempo libero
in misura maggiore uscendo con gli amici (85% vs 78%), guardando film in TV o su
piattaforme di streaming (75% vs 70%), facendo sport (70% vs 63%), passeggiando
all’aria aperta (40% vs 36%) e suonando uno strumento musicale (19% vs 13%).

Se i social network non esistessero, dedicherebbero il tempo attualmente speso
sui social alla frequentazione dei propri amici (65% vs 61%), a fare attivita sportiva
(61% vs 48%), guardando film in TV o in streaming (58% vs 53%) e facendo giochida
tavolo (17% vs 13%).

L’utilizzo dei social network. Utilizzano i social soprattutto la mattina (29% li usa,
anche in modo intenso, nella fascia oraria tra le 7:00 e le 13:00, vs 25%), li utilizzano
meno rispetto alla media nel primo pomeriggio (tra le 13:00 e le 16:00 non li usa o li
usa molto poco il 43%, vs 39% della media) e nel tardo pomeriggio (tra le 16:00 e le
20:00 non li usa o li usa molto poco il 29%, vs 25% della media)

Sono piu presenti della media su TikTok (€ iscritto '85% vs il 79%), ma sono iscritti



anche a Instagram e YouTube. Da un lato, durante la settimana, utilizzano Instagram
piu della media dei coetanei (lun-ven lo utilizza pitu di 6 ore il 13% vs 9% della media -
non nel weekend dove il 38% lo utilizza meno di 1 ora al giorno vs 33%), dall’altro, pur
essendo elevata la quota di audaci per emergere iscritti a TikTok, lo utilizzano meno
degli altri (lo usano meno di 1 ora al giorno: lun-ven 38% vs 33%, sab-dom 38% vs
32%). Il sabato e la domenica utilizzano meno degli altri anche Facebook (lo usano
meno di un'ora al giorno il 68% vs 62%) e Twitter (lo usano meno di 1 ora al giorno il
73% vs 68%).

Utilizzano i social network piu passivamente di altre community: piu di tutti guar-
dano video (80% vs 72%) e in misura maggiore seguono storie divertenti (59% vs
54%), vedono i social come un passatempo per non annoiarsi (54% vs 50%) e si ten-
gono aggiornati su cosa stanno facendo gli amici (49% vs 45%), attivita quest’ultima
che da loro maggiore soddisfazione rispetto alle altre community (28% v% 23%).

Nella vita virtuale, ritengono, pertanto, importante avere tanti amici/follower, rice-
vere molti like ai post. Ritengono meno importante della media non perdersi nulla di
quanto fanno i propri amici (28% vs 23%).

«lo» e i social. Attraverso 'uso dei social, gli audaci per emergere cercano di tra-
smettere la loro personalita: con i post vogliono far emergere il proprio amore per
l'avventura (69% vs 20%), il proprio lato divertente (49% vs 43%), dinamico (35%
vs 26%); arricchiscono la loro personalita reale di un alone di fascino (22% vs 18%).
Quando utilizzano i social network si divertono, si sentono felici e piu tranquilli rispet-
to ai coetanei (48% vs 44%) anche se si tratta di una tranquillita effimera: un utilizzo
prolungato, anche se li lascia prevalentemente soddisfatti, li rende anche meno con-
centrati e piu irrequieti rispetto agli altri (36% vs 31%).

L'impossibilita di controllare le notifiche dei propri amici li lascia indifferenti e
tranquilli e, se tutti i social network a cui sono iscritti non funzionassero per un gua-
sto per un’intera giornata, a loro non gli cambierebbe nulla (38% vs 30%).

Vita reale vs vita virtuale. Gli appartenenti alla community degli audaci per emer-
gere si sentono piu a loro agio nella vita reale, che & quella dove concentrano le pro-
prie energie e dove si sentono piu sereni (50% vs 45%), piu sicuri (47% vs 40%) e al
riparo dai pregiudizi (36% vs 21%), hanno piu amici (48% vs 44%), mentre nella vita
virtuale si sentono piu soli (36% vs 32%).

La penultima community per estensione: gli introversi taciturni (14%)

Si percepiscono come persone solitarie, cui piace, in primo luogo, stare con sé
stessi. Vogliono apparire come riservati, un po’ misteriosi. Si mostrano sotto le inse-
gne delle persone un po’ schive, che non amano parlare molto, ma che osservano e
scrutano gli altri oltre che sé stessi. Apparentemente timidi, scavano costantemente
dentro di sé, per ascoltarsi, per cogliere i loro dialoghi interiori. Lo sguardo verso il
mondo & disincantato, non amano la folla, i rumori, le troppe parole. Riservatezza e
mistero sono due lati di una messa in scena di sé, per mostrare la propria differenza e
la propria capacita di controllo. Di autocontrollo.

Narcisisti tristi, vivono il presente come espressione del proprio io interiore, cer-
cando gratificazioni per il proprio senso intimo, senza sperare in forme di piacere o
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riconoscimento sociale. Il loro atteggiamento € una sorta di estraneita laica a ogni
possibile forma di coinvolgimento, di associazione intensa con gli altri. | social for-
niscono loro un senso di protezione, di distanza dal resto del mondo e degli altri, che
garantisce una certa sicurezza, che dona un senso di salvaguardia di sé. Il rapporto
con i social, tuttavia, € ossimorico, ne avvertono il peso, la fatica dell'esporsi.

Le parole che li caratterizzano: «ansia», «<nostalgia», «inadeguatezza», «disgusto».

Il profilo sociodemografico prevalente. Rispetto alla media, sono piu grandi (tra i
diciassette e i diciannove anni 64% vs 50%), vi € una maggiore incidenza di studenti
universitari o di chi frequenta corsi post diploma (13% vs 13%), ma anche di ragazzi
e ragazze in cerca di occupazione (4/ vs 3%) e NEET, ovvero né occupati né inseri-
ti in un corso di formazione o istruzione (3% vs 1%). Vivono nei piccoli centri sotto i
10.000 abitanti (30% vs 20%), nel Centro ltalia (23% vs 19%) e appartengono al ceto
medio-basso (30% vs 25%) e popolare (9% vs 5%).

Tra gli introversi taciturni (insieme ai tenebrosi isolati) si concentrano gli adole-
scenti che non si riconoscono in nessun genere o non hanno ancora deciso a quale
genere appartenere (4% vs 1%).

Il profilo emotivo prevalente. Rispetto alle altre community, gli introversi taciturni
sono i pit solitari (48% vs 11%) e si descrivono maggiormente come persone riservate
(42% vs 25%), riflessive (36% vs 27%) e profonde (18% vs 12%). Conducono una vita
ritirata e poco attiva: rispetto ai coetanei tendono a trascorrere meno tempo con gli
amici (59% vs 78%), con i rispettivi partner (20% vs 26%) o con la famiglia (50% vs
55%), praticando sport (44% vs 63%), ascoltando musica (68% vs 75%), guardando
film in TV o su piattaforme di streaming (68% vs 70%), facendo passeggiate all’aria
aperta (24% vs 36%) o andando al cinema (11% vs 17%). Rispetto alla media dei coe-
tanei, se non ci fosseroi social, impiegherebbero il tempo attualmente trascorso onli-



ne ad aiutare i genitori in casa (20% vs 16%) o facendo giochi da tavolo (17% vs 13%).

L’utilizzo dei social network. Tra gli introversi taciturni, vi & la quota maggiore di
adolescenti che hanno iniziato ad utilizzare i social prima dei quattordici anni (76%
vs 72%).

Utilizzano i social piu della media, la mattina (32% li usa in modo intenso o li usa,
nella fascia oraria tra le 7:00 e le 13:00, vs 25%) e, meno della media, nel tardo pome-
riggio (32% li usa poco o non li usa, nella fascia oraria tra le 16:00 e le 20:00, vs 25%).

Sono iscritti maggiormente a YouTube (82% vs 74%), Twitch (42% vs 35%), ma
sono presenti anche su Instagram e TikTok. Piu degli altri, tendono a tenere nascosta
ai genitori la loro iscrizione ai social: TikTok (13% vs 4%), Twitch (22% vs 16%) e Twit-
ter (23% vs 14%). Utilizzano pit della media TikTok (pit di 6 ore al giorno, lun-ven 13%
vs 9%, sab-dom 17% vs 10%) e YoutTube (pit di 6 ore al giorno, sab-dom 11% vs 6%) e
meno Facebook (meno di 1 ora al giorno, lun-ven 67% vs 63%).

Per gli introversi taciturni, i social network sono un modo per passare il tempo
guardando video e sono poco interessati al mondo social, in generale: non ritengono,
infatti, importante fare mostra di sé facendo vedere che si fanno le stesse cose dei
propri amici (64% vs 50%), postando in tempo reale quello che stanno facendo (65%
vs 49%), anche se si tratta di cose belle e diverse (57% vs 41%), né tenersi aggiornati
su cosa fanno i propri amici (48% vs 32%) o essere popolari avendo tanti follower
(53% vs 36%), tanti like (54% vs 38%) o visualizzazioni ai propri post (54% vs 37%).

«lo» e i social. Piu della media, attraverso 'uso dei social, gli introversi taciturni
mantengono la propria riservatezza (50% vs 13%), il proprio lato solitario (32% vs
5%) e profondo (17% vs 13%), ma cercano anche di apparire pensierosi (26% vs 6%),
calmi (18% vs 12%) ed emotivi (13% vs 9%).

Piu che per gli altri, le ore passate sui social generano in loro nostalgia (11% vs
7%), tristezza (10% vs 6%), rabbia (10% vs 4%), confusione (10% vs 4%) e delusione
(8% vs 4%) e, dopo diverse ore passate sui social network, si sentono tristi e soli (32%
vs 23%).

Il rapporto che hanno con i social si traduce nel fatto che se ci fosse un blackout
per un giorno di tutti i social network, si sentirebbero liberati da un peso piu della
media (11% vs 6%).

Vita reale vs vita virtuale. Gli appartenenti alla community degli introversi tacitur-
ni vivono i social network come un porto sicuro dove, nonostante sperimentino piu
sentimenti negativi rispetto ai coetanei, credono di essere persone migliori (13% vs
8%), si sentono pil sicuri (33% vs 24%), al riparo da pregiudizi (29% vs 23%) e sereni
(25% vs 16%), raramente si sono sentiti derisi o peggio ancora offesi online dai coe-
tanei (30% vs 25%), mentre nel mondo reale sono piu soli (33% vs 26%) e tristi (30%
vs 26%). Rispetto alla media, sono di piu gli introversi taciturni che non percepiscono
differenze tra mondo reale e mondo virtuale, con riferimento alla propria rete amica-
le (33% vs 26%) e vita sociale (35% vs 29%), e se gli amici condividono qualcosa di
divertente in loro assenza non si sentono nervosi o ansiosi (61% vs 54%).

Raramente, o mai, si sono sentiti derisi e neppure offesi dai coetanei sui social
network (82% vs 75%) o & capitato loro di instaurare una relazione sui social con una
persona che & sparita nel nulla (80% vs 73%).



La community piu piccola, i tenebrosi isolati (5%)

Sono i ragazzi e le ragazze che si sentono cupi, estranei alla societa e si rappre-
sentano come tali, mettendo in mostra la propria lontananza e il mondo grigio e fosco
in cui avvertono di vivere. Le persone che fanno parte di questa community mettono
in scena un rituale autogestito, una mimesi che punta alla somiglianza esteriore con
quella interiore, una raffigurazione dell'essenza triste del proprio essere operata dal
protagonista. Le persone di questa community hanno la tendenza a crearsi rituali e
proibizioni autogestite, che incidono e determinano i comportamenti. Si tratta di for-
me di esorcismo verso la realta e la sua complessita, i colori e i suoni cui il soggetto
non riesce a stare al passo o non riesce a sentirsi inserito. La societa dei consumi e
dellimmagine, facendo propri i valori del piacere e dell'edonismo, fa sentire queste
persone come straniere. Il loro essere e mostrarsi cupe diviene, pertanto, un modo
per liberarsi dalle attuali regole sociali, creando per sé stessi un modo di essere, con
i propri rituali e una propria morale. La caratteristica di tenebrosi diviene cosi un con-
tenitore, con significati ad uso privato, che consentono di tenere insieme il senso di
dissoluzione della realta e di frantumazione del proprio io a fronte agli imperativi del-
la societa dei consumi. Una controtendenza che garantisce, a suo modo, una forma di
stabilita rispetto al senso di estraneita e inadeguatezza. Angeli e demoni allo stesso
tempo, in essi vige quella che Gille Deleuze chiama la «sintesi disgiuntiva». | social
per loro sono un modo per uscire dal silenzio, mostrarsi senza mostrarsi, esserci sen-
Za esserci.

Le parole che li caratterizzano: «rabbia», «delusione», «confusionen».

Il profilo sociodemografico prevalente. Rispetto alla media, sono i piu grandi (tra

Quali attivita svolgi principalmente sui Social Network a cui sei iscritto? Telgsgt?i ca::;:;:)ene
Guardare video 60 72
Seguire storie divertenti 46 54
Scoprire le cose nuove, le tendenze 42 14
Tenermi informato su cosa succede nella vita dei miei amici che non vedo spesso 40 41
Passare il tempo per non annoiarmi 39 50
Scoprire cosa stanno facendo i miei amici 37 45
Seguire le celebrita 35 39
Mettere mi piace o cuoricini alle storie Postare foto 33 45
Relazionarmi con gli amici e conoscere persone nuove 33 41
Commentare le storie e le cose che fanno gli altri 28 34
Postare foto 27 41
Esprimere opinioni/sentimenti 23 24
Partecipare a gruppi su argomenti che mi interessano 14 25
Realizzare video divertenti e creativi 14 24

Fig. 10. Uso responsabile delle tecnologie — Ipsos/Unieuro 2022 — Source: IPSOS



Tenebrosi Totale

Quali sono, tra le seguenti emozioni, quelle che tu provi quando stai sui Social?

Isolati campione
Sorpresa 39 32
Divertimento 33 65
Felicita/Gioia 30 34
Tranquillita 29 44
Ammirazione 21 22
Nostalgia 21 7
Noia 19 9
Imbarazzo 19 6
Eccitazione 16 16
Inadeguatezza 14 6
Tristezza 14 6
Invidia 12 7
Rabbia 12 4
Disgusto 11 5
Delusione 1 4
Confusione 1 1
Ansia 10 5
Paura 7 2

Fig. 11. Uso responsabile delle tecnologie — Ipsos/Unieuro 2022 — Source: IPSOS

i diciassette e i diciannove anni 69% vs 50%), sono prevalentemente ragazze (54%
vs 48%) vi € una maggiore incidenza di studenti presso istituti tecnici (25% vs 20%),
universitari o di corsi post diploma (24% vs 13%) o che non studiano (24% vs 13%).
Vivono nei piccoli centri sotto i 10.000 abitanti (25% vs 20%) e nei centri medio-gran-
di tra i 30.000 e i 100.000 abitanti (30% vs 22%), nelle Isole (12% vs 8%) e apparten-
gono al ceto medio-basso (37% vs 25%) e popolare (10% vs 5%).

Tra i tenebrosi isolati (insieme agli introversi taciturni) si concentrano gli adole-
scenti che non si riconoscono in nessun genere o non hanno ancora deciso a quale
genere appartenere (5% vs 1%).

Il profilo emotivo prevalente. Rispetto alle altre community, sono i pit cupi (56% vs
3%) e si descrivono maggiormente come persone riservate (37% vs 25%), riflessive
(31% vs 27%), solitarie (30% vs 11%), calme (28% vs 19%) e profonde (25% vs 12%).
Hanno una vita sociale e ricreativa meno attiva rispetto ai coetanei: sono quelli che
trascorrono meno tempo con gli amici (49% vs 78%), con la famiglia (37% vs 55%),
praticando sport (32% vs 63%), ascoltando musica (61% vs 75%), guardando film in
TV o su piattaforme di streaming (66% vs 70%), leggendo (28% vs 36%); rispetto alla
media, fanno meno passeggiate all’aria aperta (30% vs 36%), per contro, sono piu
assidui frequentatori dei cinema (25% vs 17%).

Se i social network non esistessero, dedicherebbero il tempo attualmente speso
sui social alla lettura (35% vs 31%), alla famiglia (33% vs 27%), anche aiutando i
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genitori (23% vs 16%), e ad uscire con la persona con cui sono legati sentimental-
mente.

L’utilizzo dei social network. Tra i tenebrosi isolati, vi & la quota maggiore di adole-
scenti che hanno iniziato a utilizzare i social tra i sei e i dieci anni (19% vs 12%).

Sono gli utilizzatori pit intensi dei social la mattina (40% li usa intensamente o li
usa nella fascia oraria tra le 7:00 e le 13:00, vs 25%) e la notte (da mezzanotte alle
7:00 li sua intensamente o li usa il 35%, vs 17% della media), mentre sono i minori
utilizzatori nella fascia oraria tra le 16:00 e le 20:00 (non li usa o li usa poco il 33% vs
25%).

Anche se passano molto tempo sui social, non ne fanno un uso intensivo in termini
di attivita svolte (rispetto ai coetanei, svolgono meno quasi tutte le attivita realizza-
bili sui social, ad eccezione della ricerca di nuove tendenze, informarsi sulla vita dei
propri amici ed esprimere le proprie emozioni, dove i comportamenti sono in linea con
la media degli adolescenti-si veda tabella) e traggono piu soddisfazione, rispetto ai
coetanei, dal raccontare le proprie emozioni (14% vs 8%) e postare foto con il proprio
amore (14% vs 5%).

| social network rappresentano un modo per sentirsi parte di un gruppo e, rispetto
ai coetanei, attribuiscono pit importanza agli aspetti sociali e di popolarita dei social:
non perdersi cosa fanno i propri amici (42% vs 33%), far vedere che si fanno le stesse
cose dei propri amici (26% vs 22%), postare subito quello che si sta facendo (35% vs
25%), avere tanti amici (42% vs 34%), tanti like (51% vs 34%) e visualizzazioni (42%
vs 30%).

«lo» e i social. Attraverso 'uso dei social, i tenebrosi isolati cercano di mantenere
la loro immagine cupa (47% vs 3%), riservata (28% vs 13%), calma (23% vs 12%) e



solitaria (21% vs 5%), ma anche apparire pensierosi (21% vs 6%), emotivi (18% vs 9%)
e idealisti (14% vs 9%).

| tenebrosi isolati sono quelli che provano le emozioni piu variegate stando sui
social, emozioni soprattutto negative, che si ripercuotono anche su come si sentono
dopo aver passato molte ore sui social: irrequieti (35% vs 31%), insicuri e gelosi (32%
vs 20%), tristi e soli (37% vs 23%). La loro insicurezza si traduce anche in una maggio-
re tendenza, rispetto ai coetanei, a fare paragoni tra il proprio aspetto fisico e quello
degli altri online (42% vs 24%).

Il fatto che i social rappresentino un porto sicuro crea un maggiore sen-
so di «dipendenza» dagli stessi: in misura maggiore alla media, se non posso-
no controllare le notifiche degli amici, si arrabbiano (19% vs 10%), si sentono
ansiosi (14% vs 10%), disprezzano chi glielo impedisce (11% vs 6%), sono disgu-
stati (7% vs 2%), ma si sentono anche piu liberi degli altri (14% vs 9%).
Analogamente, se per un giorno i social non funzionassero, rispetto alla media, sareb-
bero piu spaesati (17% vs 9%), nervosi (14% vs 10%), soli (12% vs 7%), ma anche liberi
da un peso.

Vita reale vs vita virtuale. Gli appartenenti alla community dei tenebrosi isolati per-
cepiscono i social come un contesto che li aiuta ad esprimere le proprie emozioni (33%
vs 29%) e che li rendono una persona migliore (16% vs 8%). Rispetto alla vita reale, sui
social possono quindi mostrare il loro lato migliore (32% vs 22%), si sentono piu liberi
(38% vs 29%), piu sicuri (35% vs 24%), hanno pit amici (35% vs 30%), sono pil sereni
(24% vs 16%) e piu sinceri (17% vs 13%), e se gli amici condividono qualcosa sui social
di divertente in loro assenza si sentono nervosi (51% vs 46%). Per contro, nella vita
reale sono pil soli (51% vs 26%), tristi (42% vs 26%), annoiati (40% vs 26%) anche se,
essendo meno sinceri, si sentono meno esposti ai pregiudizi (39% vs 29%). Una parte
rilevante degli appartenenti a questa community ritiene che non vi sia differenza tra
vita virtuale e vita reale, con riferimento alla propria rete amicale (30% vs 26) e alla
ricchezza della vita sociale (40% vs 29%)).

Tra gli adolescenti, sono i pit soggetti a offese e derisioni: il 46% si & sentito offeso
o deriso online dai coetanei (vs 25% della media). Sono anche quelli che piu frequen-
temente vengono illusi da relazioni online con persone che poi spariscono nel nulla
(48% vs 27%).



Capitolo 5

Conclusioni e suggerimenti

5.1 Aree di vigilanza/attenzione

Il tema della salute mentale nella Generazione Z &€ un argomento da non sottovalu-
tare. Come mette in evidenza l'articolo di Elena Meli su «Focus» il 26 febbraio 2023, i
giovani tendono a sentirsi sempre pil inadeguati e sotto pressione. Il Covid & stato un
enorme detonatore del disagio psicologico giovanile. Nicole Racine, psicologa dell’'U-
niversita di Calgary, in Canada, ha analizzato i dati di oltre 80.000 adolescenti durante
la pandemia e osservato che oggiil 20% ha sintomi d’ansia, contro una percentuale che
negli anni precedenti era in media di circa il 10%. E presto per affermare che questa
sia una tendenza, ma nei prossimi anni le indagini lo confermeranno o lo smentiranno.

Certamente, come abbiamo gia fatto presente nel corso dellelaborato, questa
generazione ha dovuto affrontare diverse crisi nelle fasi chiave della propria vita,
risultando nel complesso piu stressata rispetto alle generazioni precedenti, cosi come
riportano le percentuali dell'Health Report 2022 di Corinna Muhlhausen.

Cambiamento climatico, disoccupazione, sfiducia verso il sistema politico e pande-
mia hanno contribuito alla diffusione di problematiche relative al benessere psicologi-
co degli individui. Ma come sappiamo, anche la tecnologia gioca un ruolo importante.
Crescere in un mondo iperconnesso ha amplificato i sentimenti di isolamento e solitu-
dine, cosi come la vergogna o la sensazione di non essere all’'altezza di uno standard.

Allo stesso tempo, proprio grazie alla condivisione dei propri vissuti sui social
media, aumentano le informazioni rispetto a un tema delicato e tabu come quello del-
la salute mentale. Sempre piu influencer e personaggi del mondo dello spettacolo
descrivono le interrelazioni tra i disturbi mentali e 'uso frequente delle piattaforme.
Alcuni decidono di allontanarsene proprio perché comprendono i rischi e i danni che
il web presenta. Staccare la spina dal mondo virtuale per qualche tempo puod essere,
infatti, un modo per preservare il proprio benessere individuale. Un noto esempio &
quellodi Iris Ferrari, la famosa influencer milanese approdata sui social giovanissima,
a soli quindici anni, che ha deciso di abbandonare questo mondo per ritrovare sé stes-
sa all'apice della sua popolarita con i video su YouTube e TikTok. Iris sceglie di vivere
la vita fuori dal telefonino, poiché vuole godersi l'adolescenza al di la di uno schermo.
Come lei, anche tante altre celebrita, dal cantante Ed Sheeran allattore Tom Holland,
hanno preso delle lunghe pause dal mondo virtuale, proprio perché travolti da una
spirale di negativita e continua pressione. Questi, e altri esempi, hanno reso gli adole-
scenti sempre piu consapevoli dei rischi legati alluso massiccio dei social media.

La ricerca Schermi Futuri risulta, infatti, significativa proprio perché coglie una
nuova maturita e consapevolezza da parte dei giovani che non considerano i social
media un bene o un male a priori, ma un mezzo la cui funzione & neutra e adattabile
agli utilizzi concreti di ciascun individuo.

Dalla nostra indagine emergono diversi aspetti di vulnerabilita che sono riassumi-



bili in quattro aree di vigilanza/attenzione:

* Immagine corporea; molti appartenenti alla Generazione Z hanno unimmagine
distorta del proprio corpo a causa del confronto con standard non realistici
«Dipendenza» da social; emozioni negative e FOMO
Noia e solitudine; differenze tra vita reale e vita sui social
Cambiamento nella comunicazione e nelle relazioni; ghosting e cyberbullismo

Partendo dalla prima area, quella relativa allimmagine corporea, & importante
sottolineare come questa rivesta un ruolo fondamentale durante il periodo dell'ado-
lescenza. La soddisfazione o l'insoddisfazione per il proprio fisico € strettamente col-
legata all'identita e allautostima: una persona che ha unimmagine corporea negativa
ha anche, conseguentemente, un’autostima inferiore rispetto a chi & soddisfatto del
proprio corpo.

Le vetrine social, attraverso i like ricevuti e le visualizzazioni, vanno a condizionare
lumore, lautostima e la percezione del proprio corpo. Per alcune persone, navigare in
Internet significa entrare in un continuo confronto con ritratti irrealistici e sessualiz-
zati di uomini e donne.

Mentre in passato si & assistito alla promozione di ideali estetici legati allestrema
magrezza, oggi, la nuova tendenza pare essere quella di avere dei corpi tonici, sportivi
e asciutti. E il trend noto come «Fitspiration» che propone uno stile di vita salutare
attraverso l'esercizio fisico e la corretta alimentazione, ma che privilegia ideali fisici
non generalizzabili e non raggiungibili da tutti. Il pubblico femminile risulta pil sog-
getto alle influenze delle immagini circolanti sul web, con il 61% delle ragazze parte-
cipanti alla ricerca che afferma di confrontare spesso il proprio fisico con quello di
altre donne sui social. Il cambiamento di trend mostra, pero, anche specularmente, un
incremento delle preoccupazioni da parte della popolazione maschile rispetto al pro-
prio fisico. | ragazzi vogliono essere pit muscolosi e tendono ad atteggiamenti estre-
mi verso l'esercizio fisico. In generale, si pud affermare che i problemi di immagine
corporea possono generare anche sentimenti di inadeguatezza e possono sfociare in
disturbi alimentari, depressione e ansia sociale.

| genitori e gli insegnanti hanno la responsabilita, quindi, di tenere conto di come i
giovani d’oggi siano sottoposti sin dalla tenera eta alla pressione di modelli sociali che
creano una sorta di ossessione per l'aspetto esteriore. Il compito € di prevenire, ove
possibile, ma, soprattutto, cogliere quei segnali e quelle preoccupazioni che spesso
passano inosservati, offrendo ai ragazzi e alle ragazze degli strumenti di sostegno
utili.

Allo stesso tempo, si nota una maggiore consapevolezza da parte della stessa
Generazione Z, che si esprime in una ricerca dellautenticita, piuttosto che nella bel-
lezza fittizia, attraverso piattaforme alternative a Instagram. TikTok & divenuto una
cassa di risonanza per video e messaggi di accettazione, con 'hashtag «#bodyposi-
tivity», mentre BeReal ha spopolato tra i piu giovani proprio perché forza gli utenti a
condividere contenuti senza filtri, in modo genuino.

Un’altra area rilevante su cui & necessario riflettere & quella della ««dipendenza»».
La diffusione sempre pil capillare e pervasiva di Internet va di pari passo con l'ec-
cessiva quantita di tempo trascorsa sui social media. La Generazione Z passa in media
2 ore e mezza al giorno sulle piattaforme, con i giovani di piu bassa istruzione che arri-
vano fino a 6 ore. Come indicato dall’analisi delle community, i bramosi di ammirazione



e i tenebrosiisolati sono i cluster che piu sono soggetti a fenomeni di «dipendenza».

La «dipendenza» da social media dimostra un’interessante somiglianza con le
dipendenze da sostanze chimiche. Sono, infatti, presenti sintomi come la tolleranza,
ovvero la necessita di trascorrere un tempo sempre maggiore sulle piattaforme per
ottenere lo stesso livello di soddisfacimento, il craving, cioé il desiderio incontenibile
di controllare le notifiche che sono loggetto della gratificazione dell'utente g, infine,
l'astinenza causata dallimpossibilita di usare i social media. La mancanza di controllo
del proprio comportamento online crea delle conseguenze sfavorevoli e, come ogni
dipendenza, ha delle ripercussioni sullumore e sulle relazioni interpersonali.

Quando le notifiche appaiono sullo schermo, listinto & quello di verificare immedia-
tamente quale sia il contenuto.

La presente ricerca mostra, infatti, come non controllare le notifiche faccia spe-
rimentare ai giovani sentimenti negativi quali indifferenza, ansia e rabbia. Altri sta-
ti negativi, come lirrequietezza e l'insicurezza, vengono percepiti quando si passano
molte ore sui social.

«Uno degli effetti del sovra-consumo digitale & linsoddisfazione, che deriva dal-
la percezione di non aver speso il nostro tempo nel modo in cui avremmo voluto o di
averne passato molto in attivita poco rilevanti o di aver trascurato altre attivita piu
importanti, talvolta procrastinandole» (Fasoli, 2019).

Inoltre, uno dei nuovi volti della «dipendenza» da social che emerge dai dati analiz-
zati, e che e cruciale tenere in considerazione se si vuole comprendere meglio 'univer-
so della Generazione Z, &€ la FOMO (Fear of Missing Out).

Come accennato nel precedente capitolo, questo fenomeno € strettamente legato
alluso eccessivo dei social media e si riferisce alla paura di essere esclusi o di non
partecipare a un’esperienza piacevole che coinvolge amici o conoscenti.

La sensazione principale & quella che gli altri conducano una vita migliore della
propria e gli elementi caratterizzanti sono due: l'ansia relativa al perdersi esperien-
ze piacevoli e il controllo compulsivo dei social media. Il timore di essere esclusi &
fisiologico in eta adolescenziale, ma quando l'individuo perde il senso della realta e si
basa sull'interpretazione di contenuti sui social media, la sensazione di non aver fatto
la scelta migliore puo portare a vissuti di angoscia e d’'inadeguatezza che minano la
propria condizione.

Fare luce su questo fenomeno ancora poco conosciuto permette di mettere a punto
strumenti di valutazione e di cura.

| dati sono preoccupanti e il bisogno di essere sempre connessi puod innescare una
sensazione paradossale: la solitudine. La noia e la solitudine fanno parte della terza
area di vigilanza/attenzione emersa dall'indagine.

Nonostante, infatti, i social media ci promettano una connessione perenne, l'uso
prolungato di questi strumenti porta allisolamento. La sensazione di solitudine & ten-
denzialmente associata al ritiro sociale, molto comune tra gli adolescenti.

Il fenomeno degli Hikikomori & in aumento anche in Italia. Un articolo di “Repubbli-
ca” del 3 marzo 2023 ci mette davanti a numeri terrificanti. Si tratta di 54.000 adole-
scentireclusi. Queste, le stime dello studio condotto da Sabrina Molinaro, ricercatrice
dell’lstituto di Fisiologia Clinica del CNR di Pisa in collaborazione con il Gruppo Abele
e U'Universita della Strada.

Un dramma che colpisce soprattutto la fascia di eta tra i quindici e i diciassette
anni e che ha tra le cause principali il senso di inadeguatezza.

Ci sono giovani che non si sentono a proprio agio con gli amici e si isolano, c'& chi
non vuole presentarsi a scuola quando c’€ un’interrogazione e chi fatica ad uscire dalla



propria cameretta (Elena Meli, 2023). Questo accade perché i contesti sociali reali in
cui gli adolescenti imparano ad autoregolare le proprie emozioni sono diminuiti, pro-
vocando un abbassamento della soglia di sopportazione della frustrazione. Quando si
estraniano dalla realta e si tuffano sui dispositivi, si stanno a tutti gli effetti ritirando
in un mondo che non & quello che li circonda. Sherry Turkle, autrice del libro Insieme
ma soli sostiene che «la tecnologia digitale ci mette in pausa» e dato che siamo sem-
pre piu incapaci di restare da soli, cerchiamo di riempire i momenti vuoti con la con-
nessione, contribuendo a costruire il nostro isolamento.

| dati dellindagine Schermi Futuri confermano questo fenomeno e mettono in luce
come un gran numero di appartenenti alla Generazione Z si senta piu solo sui social
media rispetto alla realta: € cio che chiamiamo fenomeno degli «a-social».

L'essere umano ha bisogno di relazioni che implichino tutti i sensi, che non siano
mediate necessariamente da uno schermo, relazioni che sprigionano calore ed emo-
zioni, perché si sperimenta l'altro in quanto essere umano con i suoi alti e bassi, e non
eternamente felice e sorridente come si vede sui social.

In aggiunta, un dato interessante che fa pensare a una possibile “overdose da
social”, quindi tendenzialmente a-social, e che potrebbe portare a un possibile ulte-
riore distanziamento da questi strumenti, € la noia. Dai dati emersi dalla ricerca Scher-
mi Futuri, si osserva che le community dei poetico-passionali e dei pacati riflessivi
si annoiano di piu sui social rispetto alla vita reale, cosi come, al contrario, i genuini
concreti e gli audaci per emergere hanno una vita reale piu ricca e si sentono piu a
loro agio rispetto alla vita virtuale. | social media sono diventati ripetitivi, i ragazzi e le
ragazze si trovano a “scrollare” post e video altrui senza provare alcuna emozione, se
non indifferenza.

In quest’ambito si situa il problema gia citato del desiderio di sganciarsi dai social
media. Un articolo del “Sole 24 Ore” del 25 gennaio 2023 inizia proprio con questa
domanda: «l social media, nella loro accezione di mezzi di comunicazione basati sulle
reti sociali, iniziano a dare i primi segni di cedimento?» La risposta sembra propendere
per il sie asegnalareil fenomeno della «fuga dai social network», gia noto all'estero, &
il portale Skuola.net, che con le sue ricerche evidenzia come la tendenza si stia espan-
dendo anche tra gli Zedder italiani.

Il tempo trascorso online dalla Generazione Z ha raggiunto il picco all'inizio del
2020, a causa delle numerose chiusure in tutto il mondo, ma da allora € in calo, coniil
tempo trascorso online nel terzo trimestre del 2022, che & stato il pit basso dal quarto
trimestre del 2016, anche se questo dato, come gia osservato, non deve indurre neces-
sariamente a ritenere che il quadro sia del tutto soddisfacente.

Infatti, una considerazione va fatta sui cambiamenti dei modelli comunicativi e rela-
zionali nella Generazione Z. Dalle risposte al questionario, fenomeni come il ghosting
e il cyberbullismo, appaiono molto frequenti. A quasi 4 adolescenti su 10 & capitato
che il partner di una relazione sparisse nel nulla, cio corrisponde al 44% dei rispon-
denti. Un risultato simile vale per le violenze. | dati ci dicono che 1 adolescente su?2 &
stato vittima di offese o prese in giro da parte dei coetanei sui social. Un dato estrema-
mente alto che pud portare a un comportamento opposto: la rabbia.

Lincremento di queste condotte & stato causato dalle nuove modalita di comunica-
zione che si sono sviluppate in rete, nonostante il calo globale. Cio che emerge, asso-
miglia a una forma di “addensamento” degli effetti: mentre cala il ricorso, in generale,
ai social media, crescono alcuni tra i loro effetti negativi individuali.



Bloccare un contatto o cancellare un profilo troncando qualsiasi tipo di rapporto &
molto pit semplice online rispetto alla vita reale, perché si evita il doloroso confron-
to faccia a faccia. Nonostante cio, le conseguenze di chi subisce queste esperienze
possono essere gravi, in quanto sorgono numerose domande circa il perché si sia stati
tagliati fuori dalla vita della persona con cui si era in contatto e non si riesce a mette-
re un punto: di qui lacuirsi della disistima. D’altra parte, sempre piu frequentemente,
sparire nel nulla diventa una nuova modalita di relazione, dove, in un mondo in cui
e difficile disconnettersi dal continuo flusso di informazioni, 'unica via d'uscita per
staccare sembra essere non rispondere. Un incitamento al comportamento omissivo
evile.

Lo stesso vale per le violenze. L'anonimato si lega allaumento di fenomeni come il
cyberbullismo, permettendo ai bulli di sentirsi piu liberi di agire poiché protetti da uno
schermo e dall'apparente distanza sociale: fenomeno che chiamiamo dell'<anonimato
digitale». Lariduzione della percezione di pericolosita, data dalla mancanza di un con-
fronto frontale, fa siche il bullo e la bulla (il fenomeno non &, come si tende a pensare,
solo al maschile, anzi, ultimamente la percentuale di ragazze & cresciuta) mettano in
atto una serie di condotte denigratorie e aggressive con maggiore facilita. | tratti che
rendono insidioso il cyberbullismo, e su cui gli adulti dovrebbero vigilare con maggio-
re attenzione, riguardano il potenziale di espansione “virale” delle informazioni. Tutte
le figure con un ruolo, dai genitori agli insegnati, hanno il compito di intervenire attra-
verso azioni sinergiche di prevenzione su un tema cosi delicato e complesso.

Dopo aver esplorato le principali aree di vigilanza, rispetto ai rischi associati all’'uso
dei social media da parte dei giovani, delineiamo a seguire le azioni che le agenzie di
supporto possono offrire.

5.2 Possibili supporti psicoeducativi alla Generazione Z

L'esplorazione e la comprensione del quadro di riferimento della Generazione Z,
offerto dalla presente ricerca, si collocano come un tassello di grande valore per i
genitori, gli educatori e, in generale, gli adulti che tessono relazioni con i giovani
d’'oggi. Al contrario, la mancata volonta di prendere in considerazione valori, attitu-
dini e sfide che i giovani devono affrontare, pud contribuire esclusivamente alla cre-
azione di incomprensioni, errori di comunicazione e scoraggiamento reciproco. Da
sempre, le dimensioni individuo-famiglia-scuola si sono sorrette reciprocamente,
ma negli ultimi decenni sia la famiglia sia la scuola si sono dimostrate meno capaci
di supporto all'adolescenza. Tra gli individui e le due agenzie educative, le tecnolo-
gie digitali hanno trovato un terreno fertile di sviluppo e di diffusione.

In questo panorama complesso, isolamento e «dipendenza» sono tra i sentimenti
piu protagonisti e rappresentativi degli effetti dell'uso dei social media nella Gene-
razione Z.

La domanda che l'indagine pone &: cosa possono fare le principali agenzie di sup-
porto per contrastare questi fenomeni nei giovani appartenenti alla Generazione Z?
Innanzitutto, devono avere coscienza di quanto sta accadendo e questa ricerca offre
materiale per conoscere meglio, e di piU, la realta che riguarda il rapporto tra Genera-
zione Z e digitalizzazione.

Se, da una parte, la scuola, in quanto istituzione dedicata all’istruzione-educazione,
ha il compito di rimanere aggiornata e di utilizzare il web come risorsa per trasmet-



tere le competenze digitali agli studenti (ad esempio sulluso dei motori di ricerca),
dall’altra parte, € necessario che svolga il suo ruolo anche nelleducazione ad un uso
responsabile e rispettoso della tecnologia.

Ogniqualvolta leggiamo o sentiamo di un fatto di cronaca correlato ai social media,
nasce una vera e propria “caccia al responsabile”, come se fosse il principale obiettivo,
quando, invece, il focus non dovrebbe essere rintracciare il colpevole, ma focalizzarsi
sulla formazione dei giovani alla vita virtuale, con i suoi pregi, ma anche con i suoi lati
oscuri e pericolosi.

Come abbiamo messo in luce nel precedente capitolo, i giovani sono consapevo-
li dei rischi correlati ai social media e ricercano loro stessi delle risposte adeguate.
L'indagine condotta da Generazioni Connesse -Safer Internet Centre Italia (progetto
coordinato dal Ministero dell'lstruzione e del Merito) e curata da Skuola.net, ha evi-
denziato come gli studenti coinvolti vorrebbero approfondire alcune tematiche duran-
te i momenti di Educazione digitale. Tra gli argomenti principali, ci sono la difesa della
propria privacy, la capacita di imparare a distinguere le fake news e apprendere come
evitare di stare troppo tempo online.

Incontri con esperti, laboratori, e percorsi di sensibilizzazione a scuola da parte di
personale qualificato, diventano indispensabili per risvegliare linteresse educativo e
di prevenzione della scuola rispetto a questa tematica.

Inoltre, una riflessione va fatta sull’'uso dei dispositivi nelle classi. | dati dimostrano
un incremento dei livelli di distrazione degli alunni, motivo per cui il nuovo Ministro
dell’lstruzione ha emanato nel dicembre del 2022 una circolare (a conferma di un‘al-
tra determinazione emanata dallallora Ministro Fioroni) contenente le indicazioni di
utilizzo dei cellulari in classe. La circolare ha imposto delle restrizioni, consentendo
lutilizzo dei dispositivi solo nel caso in cui vengano usati come strumenti compen-
sativi che facilitano i fini didattici. In tutti gli altri casi, i cellulari dovranno rimanere
spenti. Una misura che va verso l'interesse degli alunni, ovvero quello stare in classe
per imparare. Interesse che & importante tutelare.

Il dibattito, incentrato sulla mancanza di sanzioni disciplinari, mostra, pero, come
appellarsi esclusivamente al senso di responsabilita delle singole scuole e dei docenti
non basti.

Come detto, un obiettivo percorribile dal mondo della scuola riguarda la distinzione
tra l'uso dei motoridiricerca (Google e YouTube, ad esempio) e quello dei social media:
i primi non rientrano tra le cause di potenziale «dipendenza» e possono aiutare la qua-
lita della didattica.

E evidente come un lavoro a piti parti sia d'obbligo per ottenere risultati significati-
vi, e qui entrain gioco la famiglia. | genitori hanno bisogno, loro per primi, di conoscere
le piattaforme per poter insegnare ai propri figli come utilizzarle in modo consapevole
e critico. Le principali difficolta risiedono, infatti, nella carenza di informazioni riguar-
danti il digitale da parte degli adulti e nella poca consapevolezza delle influenze che
questo puo avere nelle vite degli adolescenti. Il divario €, spesso, ampio e i ragazzi e
le ragazze vengono lasciati navigare per quanto tempo vogliono senza regole precise.
La “cicatrice francese” & solo una delle recenti sfide lanciate da TikTok che conferma
la difficolta educativa dei genitori. La challenge consiste nellimprimersi un ematoma
sullo zigomo per poi postare il video o la foto su TikTok. Il comportamento pud esse-
re considerato al pari dell'autolesionismo e, anche se esistono forme piu invasive, il
pericolo maggiore € quello di sottovalutare i segnali e i sintomi di fragilita lanciati dai
ragazzi e dalle ragazze e il potenziale effetto di anomia che ne deriva.



| genitori di oggi sono spesso troppo presi da loro stessi, passano tanto tempo fuori
casa e poi, travolti dai sensi di colpa per non essere presenti con i figli, evitano di dire
di no e sono molto pit accondiscendenti nelle richieste. | confini non sono bene deli-
neati e questi adolescenti diventano dei “piccoli Budda” a cui tutto &€ concesso. Dare
delle regole costa fatica e, purtroppo, molti genitori barattano una buona educazione
con la comodita, non consapevoli degli effetti deleteri della deresponsabilizzazione
dei figli.

Spiegare come funziona la rete e imporre delle regole chiare e precise sui tempi
di utilizzo &, invece, fondamentale. | genitori devono dare il buon esempio e, per farlo,
hanno bisogno, innanzitutto, di essere consapevoli di come i giovani si approccino al
digitale.

Ricerche come quella qui esposta divengono strumenti essenziali di conoscenza
che gli adulti possono mettere nel proprio bagaglio per svolgere al meglio il ruolo
genitoriale. Non permettere l'uso dei cellulari durante lorario dei pasti, o prima di
andare a letto, concordare il tempo giornaliero da dedicare alla navigazione, informar-
li e discutere insieme sulle minacce della rete sono solo alcune delle buone pratiche
da seguire.

Infine, unaltra agenzia di supporto &€ lo sport. Federico Tonioni, psichiatra e respon-
sabile dellAmbulatorio per la Dipendenza da Internet presso il Policlinico Gemelli di
Roma, gia nel 2016, aveva evidenziato la correlazione tra la rinuncia a praticare un’at-
tivita fisica e la «dipendenza» da social. | ragazzi e le ragazze hanno perso l'abitudine
a percepire il proprio corpo e questo causa un ritiro sociale dove i giovani sono poco
allenati a tollerare gli scambi dal vivo.

Lo sport assume quindi un ruolo educativo importante, perché permette di creare
relazioni reali, condividere momenti e conoscere sé stessi. Nell'attivita si comunica, si
impara una disciplina, si apprendono valori come il sacrificio e la costanza, giusto per
citarne qualcuno. Inoltre, lo sport € un potente metodo per contrastare depressione,
ansia e stress, che, come abbiamo potuto osservare, sono in aumento nella Genera-
zione Z.

5.3 Suggerimenti, indicazioni e buone pratiche per gli stakeholder

In questa ricerca, abbiamo esaminato l'effetto dei social media sulla salute men-
tale e sulle relazioni emotive della Generazione Z e, attraverso l'integrazione di meto-
di di analisi quantitativa e qualitativa, abbiamo scoperto interessanti correlazioni tra
luso delle piattaforme online e la sofferenza che affligge una parte dei giovani della
Generazione Z. Come abbiamo piu volte ribadito nel corso di questo report, i social
media fanno parte integrante della realta e, se vogliamo comprendere a fondo il disa-
gio di questa generazione, &€ essenziale esplorare come il loro utilizzo influenzi lo svi-
luppo personale ed emotivo dei giovani.

E fin troppo facile considerare i social media il male assoluto; la soluzione non sta
nel demonizzarli. E evidente che se usati nel modo corretto possono avere un notevo-
le potenziale legato, soprattutto, alla connessione immediata e all'accesso alle infor-
mazioni. Ma dato che, come confermano i dati emersi dalla ricerca Schermi Futuri,
queste opportunita comportano anche dei rischi, € importante riflettere su quali pra-
tiche si possano adottare per educare i giovani ad un utilizzo responsabile di questi



strumenti. Il governo, le aziende, le scuole e le famiglie sono chiamati a sviluppare
delle indicazioni e buone pratiche per contrastare i fenomeni fin qui analizzati.

Rendere la dimensione online un luogo piu civile e sicuro &€ un'urgenza che neces-
sita di una legislazione aggiornata a livello italiano ed europeo. Poter perseguire i
reati sul web legati a cyberbullismo e cybersecurity € una priorita. In aggiunta, dato
cheisocial media costituiscono un canale quasi esclusivo di informazioni per i giova-
ni, e questi sono legati alla ricerca di notizie selezionate secondo i propri interessi, &
altresi importante ridurre il rischio di un circuito autoreferenziale basato su fonti non
soggette aregole e responsabilita editoriali.

Altre buone pratiche includono:

1. Campagne di sensibilizzazione. Il governo e i ministeri specifici devono svolgere
un ruolo importante nella sensibilizzazione del pubblico sulla Digital Health and
Awareness (DHA). E opportuno e urgente creare campagne di sensibilizzazione sui
benefici e sui rischi dei social media e su come usarli in modo responsabile, cosi
come mettere a punto programmi di formazione per insegnare alle persone piu
giovani come usare i social media in modo sicuro e responsabile.

2. Regolamentazione dei social media. | governi europei e nazionali possono, e devo-
no, regolamentare i social media con leggi che richiedono alle piattaforme dei
social media di fornire strumenti di controllo parentale per impedire ai minori di
accedere a contenuti inappropriati o dannosi. Si devono anche pensare e introdur-
re leggi che obblighino le piattaforme a fornire ai propri utenti informazioni chiare
sulle loro politiche di privacy e di utilizzo dei dati. Importante & incrementare le
esperienze “digital free” nelle scuole con studi che dimostrino gli effetti dell’al-
largamento del tempo di sospensione degli strumenti digitali durante lorario di
lezione, in termini di capacita cognitive, in particolare, memoria, attenzione, con-
centrazione, capacita empatiche.

3. Comunicazione aziendale. Le aziende e i brand hanno una grande responsabili-
ta sociale e devono essere attente a come comunicano. Le aziende che agiscono
nel business digitale devono intrecciarsi con enti di formazione, scuole e famiglie,
COsi possono acquisire maggior autorevolezza sociale. Lautenticita, unitamente al
mantenere un approccio umano, risulta essenziale.

4. Formazione relativa alla salute mentale. Le scuole devono fornire programmi di
formazione sulla salute mentale e sui pericoli dell'uso eccessivo dei social media.
Questo puo includere la divulgazione di informazioni, nonché la promozione di
risorse e servizi di supporto per coloro che hanno bisogno d’aiuto. La scuola non &
soltanto un’agenzia formativa, ma deve essere anche luogo di ricerca permanente
sull'evoluzione in atto nell'interazione individuo-tecnologie digitali. Obiettivo dive-
nuto oggi primario con le prime applicazioni dell'Intelligenza Artificiale e delle
chat ad essa collegate.
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Decalogo

La presente ricerca offre un panorama complesso rispetto all'uso dei social media da
parte della Generazione Z. Con lo scopo di delineare le maggiori aree di attenzione e
offrire consigli e buone pratiche da mettere in atto di fronte ai fenomeni che abbiamo
intercettato e descritto, proponiamo un decalogo con i punti principali utili ai fini di
una corretta sensibilizzazione.

Possiamo immaginare il decalogo come una sorta di “termometro emotivo”, dove il
numero 1indica l'area bianca di attenzione, ovvero quella piu generica, fino ad arriva-
re al numero 10, che rappresenta l'area rossa, quindi l'area piu critica.

1. Consapevolezza nell'uso dei social media: gli adulti hanno il compito di
indicare alle nuove generazioni il modo piu funzionale e sicuro di utilizzare
i social media, evidenziando la dimensione “reale” del Web. E importante
considerare la rete come un luogo dove esistono delle regole precise e non
tutto & concesso. Fondamentale & spiegare loro che & importante tenere
distinte le funzionalita legate alla ricerca attraverso i motori (Google, You-
Tube e altri) da quelle dei social media. In ogni caso, € essenziale che ogni
famiglia adotti un accordo sugli orari di utilizzo delle tecnologie digitali (v.
punto 5).

2. Privacy e condivisione di dati: & necessario offrire alle nuove generazio-
ni gli strumenti per comprendere cosa succede alle informazioni quando
vengono pubblicate online e come fare per tutelarsi (v. il rischio di body
shaming al punto 7), ed € necessario assicurarsi che vengano rispettati i
limiti di eta delle piattaforme.

3. Controllo dei contenuti e delle sfide che girano in rete: occorre monitorare
l'acceso ai contenuti e accertarsi che le nuove generazioni abbiano chiaro
quali siano i rischi collegati a certe challenge online, che possono indurrli
a compiere azioni pericolose per sé stessi. Gli adulti devono essere con-
sapevoli che esiste anche un uso “violento” dei social, fatto di fenomeni
come cyberbullismo, sexting, body shaming, sextortion; solo cosi si possono
aiutare le vittime ad uscirne, a parlarne e far si che gli aggressori ricevano
le giuste condanne. (Importante: oggi sono per lo pil le ragazze ad essere
coinvolte).

4. Contrastare solitudine e noia: una buona pratica va rintracciata nell'im-
postazione di un dialogo aperto che non demonizzi le tecnologie
bensi ne faccia comprendere le straordinarie potenzialita ed oppor-
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tunita alla portata di tutti, e che offra il corretto punto di vista rispet-
to alle attivita che si possono svolgere anche negli spazi offline.

Controllo dei tempi di utilizzo dei social media: abusare delle piattaforme
digitali genera forme di «dipendenza» e di distacco rispetto al mondo cir-
costante. Gli adulti possono seguire alcuni accorgimenti per limitare l'u-
tilizzo quotidiano dello smartphone, come per esempio: assicurarsi che
sia lontano o in modalita Non disturbare durante i momenti di studio, in
modo da aumentare la concentrazione; non permettere l'uso del cellulare
a tavola; impostare un timer con una soglia massima di tempo da dedicare
ai social; monitorare gli stati d’'animo delle ragazze e dei ragazzi. Emozio-
ni negative come irritabilita e ansia o disturbi del sonno sono indicatori di
«dipendenza».

Offrire supporto emotivo in caso di ghosting: le nuove forme di interazione
presentano punti di forza, ma anche problemi, quali la sparizione dell’altro
all'interno di una relazione. Gli adulti hanno il compito di stimolare le nuove
generazioni a parlare dell'accaduto. Le vittime spesso si sentono colpevoli,
abbandonate e provano vergogna. Mettere i sentimenti in parole &€ un pas-
so fondamentale per poterli elaborare.

Autostima e immagine corporea: le nuove generazioni modificano la pro-
pria percezione in base alle immagini che incrociano in rete e questo ha un
potente effetto sullautostima. Un approccio integrato tra scuola, genitori
e professionisti dello sport risulta importante per contrastare le dinamiche
che spingono i giovani a rientrare in certi canoni estetici per essere accet-
tati.

Allarme hikikomori: gli stakeholder adulti devono essere attenti ai cam-
panelli di allarme, quali il rifiuto della scuola e la difficolta del singolo a
instaurare relazioni nel mondo reale. Quando i ragazzi e le ragazze tendono
a non voler uscire dalla propria camera e a rifiutare ogni occasione socia-
le, significa che si & superata una linea di guardia di rischio psicologico e
occorre intervenire.

Contrastare il fenomeno del cyberbullismo: le conseguenze di messaggi
aggressivi e umilianti, che possono raggiungere la vittima in qualsiasi luo-
go e momento, creano un dolore profondo. E essenziale spiegare ai ragazzi
e alle ragazze come agire in questi casi, per esempio conservando le prove
per poi consegnarle a persone adulte di fiducia o ai servizi di supporto psi-
co-sociale.

Monitorare gli stati d'animo della coorte dei tenebrosi e isolati: ogni adole-
scente che rientra nei criteri descritti per questa community prova emozio-
ni negative, soprattutto, dopo un uso prolungato dei social media. Occorre,
dunque, sensibilizzare i giovani ai temi della salute mentale e offrire loro
supporti pratici. Importante € cercare di farli uscire da questo isolamento
autoindotto attraverso lattivazione di gruppi, sia in orario scolastico sia in
orario pomeridiano.
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Da sempre informare e sensibilizzare i piu giovani ad un utilizzo responsabile
della tecnologia per contrastare ogni forma di distorsione della rete € limpegno
di Unieuro nel favorire un’esperienza sempre positiva con la tecnologia nella vita
quotidiana.

La voglia di capire e creare consapevolezza, che da anni con Polizia di Stato
portiamo nelle scuole, nelle famiglie e nelle case con il progetto #cuoriconnessi,
ha creato le basi per realizzare un nuovo progetto, Schermi Futuri, un osservatorio
privilegiato sul rapporto fra persone e tecnologia, che si avvale di un approccio
scientifico.

Questo primo libro bianco realizzato ha il titolo “Generazione Z e social fra
legami liquidi e nuove comunita” e ha l'obiettivo di fotografare il sentire dei giovani,
i cosiddetti nativi digitali, dopo gli anni di pandemia che hanno accentuato e
imposto modelli di socialita diversi, piu virtuali e meno fisici.

Nato dai risultati della ricerca realizzata in collaborazione con Ipsos, & stato
guidato, in veste di direttore scientifico, dal Dott. Paolo Crepet, psichiatra e
sociologo, esperto di dinamiche giovanili, che oltre all’attivita clinica, da sempre si
dedica alla divulgazione dei temi di crescita e relazione attraverso libri, tv e stampa.

Schermi
Futuri ) unieuro





