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«A COSA STAI PENSANDO?» DIFFERENZE DI GENERE NELL’USO

«STRUMENTALE» O «ESPERIENZIALE» DI FACEBOOK (FB)

Renata Metastasio, Ambra Brizi, Alessandro Biraglia, Lucia Mannetti

Abstract

The objective of this paper is to highlight potential gender differences in relation to the use of
Social Networks (SN), in particular Facebook (FB) analyzing academic literature and social
scientific inquiries. Moreover, we report data of a survey conducted in order to provide an
integrated view of gender differences in the exposure pattern to SN. Data suggest that: a) women
read a higher number of books than men, they watch more TV and they spend more time on social
media; b) women claim to have a greater number of friends on FB and spend on average more
time than men on FB; c¢) women get higher scores than men on motivation like curiosity for
browsing or to search for people who they have not seen for some time. In contrast, men get
higher scores in motivations like flirting. Our results are in line with the findings of previous
studies, showing how women use FB for a plethora of activities, prevalently experiential, with a
higher orientation to maintain and create a larger number of interpersonal relationships, instead
of men, whose responses tend to indicate an exploitable use.

Keywords
Social Networks (SN); Facebook (FB); gender differences, motivation and uses.

1. Media digitali e Social Network: cosa sono e chi li usa

L’uso dei media digitali si caratterizza per il passaggio dai contenuti monomediali a
multimediali, dai messaggi unidirezionali a quelli interattivi, dai palinsesti prestabiliti dai
broadcaster alla creazione dei messaggi da parte degli utenti stessi (Prunesti, 2016).
Quando si parla di nuovi media si parla anche di un cambiamento nel flusso della
comunicazione, in quanto la natura digitale di un contenuto rende possibile
immagazzinare, riprodurre e soprattutto modificare lo stesso a chiunque e ovunque.
Chiunque puo quindi diventare un broadcaster, allo stesso tempo fruitore ed editore. Il
pubblico, che in questo caso ¢ costituito dagli utenti di internet, pud contribuire alla
creazione dei contenuti e partecipare, invertendo il flusso della comunicazione che viene

a questo punto dal basso in una logica bottom-up, sovvertendo la logica del top-down dei
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media tradizionali. Per quanto riguarda i dispositivi va sottolineato che si ¢ assistito negli
ultimi anni al passaggio dall’uso esclusivo del computer per accedere a Internet a quello
di dispositivi mobili, quali smartphone e tablet, che permettono di usufruire dei diversi
social media in qualunque momento e in qualunque luogo e attraverso i quali € possibile
avere accesso ai Social Media (SM). Con questo termine vengono indicate generalmente
molti tipi di tecnologie che le persone adoperano per la condivisione di video, immagini,
audio o testi; la complessita di una analisi degli stessi ¢ legata all’alta quantita di forme
in cui essi si declinano, alle quali se ne aggiungono sempre di nuove. I social media
«superano 1 confini dei mass media e dei personal media, e consentono alle persone di
comunicare con uno o piu interlocutori come anche con migliaia o perfino milioni di altri»
(Solomon, Tuten, 2014, 16). I Social Network (SN) sono un particolare tipo di SM e si
differenziano per determinate caratteristiche, principalmente per la tipologia di audience
e il livello di specializzazione, gli obiettivi social che mediano le relazioni tra i membri,
il grado di decentramento o apertura. Includono i due elementi chiave del Web 2.0, ovvero
la condivisione e la partecipazione. Ogni social cerca di distinguersi per determinate
caratteristiche, siano questi una limitazione (per esempio 1’obbligo di mantenere 1 testi
nel limite di 140 caratteri imposto da Twitter), il pubblico a cui sono rivolti (Tumbrl ¢
sicuramente una delle piattaforme social maggiormente rivolta ai giovanissimi) o le
finalita (possono essere principalmente ludiche o di aggregazione come Facebook oppure
essere rivolte al mondo del lavoro come LinkedIn).

La penetrazione di Internet, dei Social media e delle sue applicazioni ¢ un fenomeno
mondiale, pervasivo, e in continua crescita. Sebbene non sia facile avere stime aggiornate,
nel mondo, ad inizio 2017, il numero stimato di persone attive sui social networks ¢
di circa 3 miliardi. Di questi, il 28% ¢ presente su un solo social network, il 24% su due,
il 16% su tre e 1’8% su ben 4. Desta ben poche sorprese il fatto che Facebook sia il social
media preferito dagli utenti (Pew Research Center) e anche quello dove viene trascorso il
maggior numero di tempo. Nel giugno 2017 si rilevavano circa 2 miliardi e mezzo di
utenti attivi nel mondo per FB con un incremento del 18% rispetto all’anno precedente.
Il numero di utenti Facebook su smartphone ¢ 1.15 miliardi, con un incremento annuo del

23%. Non tutti gli utenti usano gli stessi social e non tutti li usano allo stesso modo, come

! https://wearesocial.com/special-reports/igital-in-2017-global-overview.
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evidenzia I’analisi condotta da Tracx?, che esamina i dati demografici dei principali social
media. Le statistiche relative a ciascun social media sono molto interessanti: di Facebook
sappiamo che ¢ il piu diffuso, che ¢ preferito dalle donne (1’83% degli utenti online vs
75% uomini) e che ¢ il miglior posto in cui intercettare il target che va dai 18 ai 49 anni,
la cosiddetta Generazione X, che spende circa 7 ore a settimana su FB. La penetrazione
tra 1 30-35enni ¢ del 98%, tra i 36-45enni ¢ del 78%, mentre tra 1 46-55enni scende al
59%. Infine nella fascia che va dai 56 ai 70 anni la penetrazione ¢ del 43%,

I dati dell’Audiweb Database*, il nastro di pianificazione con 1 dati della fruizione di
internet in Italia, indicano che la total digital audience nel mese di novembre 2017 ¢
rappresentata da 33,3 milioni di utenti che si sono collegati a Internet tramite 1 device
rilevati — pc, smartphone e tablet —, il 60,6% degli italiani dai 2 anni in su, online
complessivamente per circa 46 ore. Nel giorno medio 1’audience online ha registrato 23,7
milioni di utenti unici, con 11,6 milioni di italiani che hanno navigato almeno una volta
da desktop e 19,6 milioni anche o solo da mobile (smartphone e/o tablet), dei quali il
48,2% degli uomini e il 51,2% delle donne. Se si considerano solo gli utenti di internet
sui dispositivi mobili, la percentuale delle donne ¢ ancora piu elevata (54,2% contro il
45,8 degli uomini). Questo dato ¢ di estremo interesse, poich¢ conferma una inversione
di tendenza chiara in relazione al gender digital divide® gia rilevata nel 2016: al
tradizionale predominio nella lettura di libri, settimanali e mensili, si ¢ aggiunto il primato
femminile anche nell’uso di Internet, dove c’¢ stato il sorpasso delle donne sugli uomini:
il 74,1% di utenza tra le prime (erano ferme al 43,2% nel 2011) rispetto al 73,2% riferito
ai secondi (Censis, 2016).

Secondo quanto indicato nel 14° Rapporto Censis-Ucsi sulla comunicazione (2017),
internet nel 2017 ha raggiunto una penetrazione pari al 75,2% degli italiani, con una
differenza positiva dell’1,5% rispetto al 2016 (e del 29,9% rispetto al 2007). Anche in
Italia la piattaforma piu attiva ¢ FB e, nello specifico, la fascia dai 19 ai 29 anni ¢ I’unica
ad essere completamente rappresentata (anche se va considerato che in realta i dati sul

numero di utenti ¢ addirittura superiore a quelli censiti da ISTAT, dato probabilmente

2 www.tracx.com/resources/blog/social-media-demographics-2017-marketers/.

31 dati ISTAT 2013 mostravano, a fronte di un aumento nell'uso di dispositivi mobili e nell'accesso alla
Rete, il permanere di una situazione di gender digital divide, cio¢ di differenze di genere sulla quantita
stessa di uso del mondo digitale. I 59,7% degli uomini dichiarava di usare un PC a fronte del 49% delle
donne, e il gap aumentava passando alla navigazione in Rete: 60,2% uso maschile contro il 49,7% di uso
femminile. La differenza aumentava dopo i 45 e aveva il suo picco trai 65 e i 74 anni di eta.
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spiegabile con doppi profili o eta non correttamente dichiarata). Facebook si conferma il
social network piu generalista in grado di soddisfare diverse esigenze: relazionali,

ludiche, informative.

2. Differenze di genere nelle motivazioni e nell’uso dei SN e di Facebook

L’analisi delle differenze individuali nell’uso di internet e dei SN ¢ un tema al quale la
letteratura scientifica, in molti campi, ha dedicato grande attenzione. Fin dai primi anni
della diffusione di internet su vasta scala, i ricercatori hanno analizzato eventuali
differenze di genere nell'uso. Gia nel 2001 Jackson e colleghi rilevavano come entrambi
1 generi, a fronte di una sostanziale stessa quantitd di tempo trascorso online, si
differenziassero per una tendenza da parte delle donne ad essere piu «orientate
interpersonalmente» e degli uomini ad essere piu «informativi / orientati ai compiti»
(Jackson, Ervin, Gardner e Schmitt, 2001, 368).

In prevalenza le ricerche si sono focalizzate sulle modalita di presentazione del sé
(Kramer e Winter, 2008; Manago et al., 2008; Magnuson ¢ Dundes, 2008; Tong et al.,
2008; Fogel e Nehmad, 2009), o hanno preso in esame differenze individuali come il
genere ¢ la personalita nella presentazione del sé sui social. Secondo quanto indicato da
questi studi, gli individui estroversi posterebbero maggiormente foto colorate
artificialmente rispetto agli individui introversi (Kramer e Winter, 2008). Inoltre, le donne
si mostrerebbero piu propense degli uomini a cambiare regolarmente il profilo della loro
pagina (Raacke e Bonds-Raacke, 2008), a presentare aspetti della loro vita sociale,
affettiva e sentimentale (Magnuson e Dundes, 2008; Peluchette e Karl, 2008) e piu restie
a fornire informazioni personali (Fogel e Nehmad, 2009; Raacke e Bonds-Raacke, 2008).
Gli uomini evidenziano, di contro, una maggiore disponibilita a pubblicare foto e
commenti trasgressivi (ad esempio con contenuti come sesso esplicito o abuso di alcool)
e a fornire informazioni personali (Peluchette e Karl, 2008). Le donne pubblicano
informazioni piu personali nella sezione «about me» di FB, sebbene sostengano di essere
piu preoccupate degli uomini della privacy sul sito (Hoy e Milne, 2010). La modalita
differente di pubblicazione di foto e contenuti ¢ rilevata anche dallo studio di Rose et al.

(2012), nel quale si osserva negli uomini uno stile di presentazione di sé piu attivo,
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dominante e indipendente rispetto a quello delle donne. Junco (2013) ha evidenziato come
le donne con maggiore frequenza inviino e vedano foto e commentino i contenuti e gli
aggiornamenti di stato.

Una tendenza da parte delle donne a mantenere i loro profili di FB piu a lungo e a riflettere
piu degli uomini sul materiale che hanno postato ¢ dovuta, sostiene Shepherd (2016), ad
una valutazione piu seria e consapevole di quello che pud derivare dalla pubblicazione di
materiale online. Questa attenzione puo essere spiegata anche, osservano Tulley e Blair
(2003, 58), come un tentativo di «controllare le proprie immagini online» a causa di
«esperienze con siti web progettati per oggettivare piuttosto che personificare l'immagine
femminile». Come in ricerche precedenti gia citate, anche i risultati della ricerca di
Shepherd indicano che le donne pubblicano piu spesso degli uomini aggiornamenti di
stato, leggono le pagine degli amici e caricano online 1 media creati da loro stesse (come
video e immagini). Ma [’aspetto piu interessante evidenziato dall’autore ¢ la differenza
tra le tre principali forme di comunicazione scritta su Facebook: aggiornamenti di stato,
commenti e chat. Un aggiornamento di stato ¢ piu simile alle forme di scrittura
tradizionali: ¢ un annuncio che invia informazioni a un grande gruppo di persone
contemporaneamente. Un commento ¢ piu simile a una conversazione: lo scrittore sta
rispondendo a una persona (o a un piccolo gruppo che ha anche risposto). Una chat ¢
ancora piu intima: € una conversazione privata con un'altra persona. Le donne nello studio
pubblicano aggiornamenti di stato ma non commenti o chat piu spesso degli uomini.
Questi dati potrebbero suggerire che le donne tendono a utilizzare Facebook come mezzo
di comunicazione anche con una rete di relazioni estremamente ampia e anche distanti,
oltre che come mezzo di comunicazione piu personale, mentre gli uomini tendono a
utilizzare Facebook principalmente per la comunicazione personale e diretta.

Rispetto alle differenze di genere nelle motivazioni specifiche dell’uso dei SN, gli uomini
affermano piu di frequente rispetto alle donne di usare i SN per organizzare incontri e
essere aggiornati sugli eventi (Raacke e Bonds-Raacke, 2008). La motivazione indicata
da parte degli uvomini all’'uso di FB come mezzo per stabilire nuovi contatti emerge in
diversi studi (Boyd, 2007; Hargittai, 2008; Peluchette e Karl, 2008; Raacke ¢ Bonds-
Raacke, 2008; Mazman e Usluel, 2011; Muscanelli e Guadagno, 2012).

Un aspetto interessante riguarda la gestione quasi esclusivamente «femminile» dell’uso

dei SN per le attivita familiari (McAndrew e Jeong, 2012), dato confermato anche
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nell’ultimo rapporto CISF (2017) che analizza il rapporto delle famiglie con le «nuove»
tecnologie: le donne utilizzano piu degli uomini i nuovi media per comunicare con i
propri familiari, con amici e persone conosciute con le quali hanno contatti frequenti,
mente gli uomini sono piu propensi a utilizzare le tecnologie digitali in generale a fini
strumentali: ricercare informazioni, per motivi di lavoro, per coltivare relazioni e
approfondire la conoscenza di persone conosciute da poco o con contatti limitati alle rete.
Sembrerebbe, sulla base di quanto evidenziato dal rapporto, che le donne, pur a distanza,
agiscano per mantenere insieme la rete di legami famigliari e relazionali, sfruttando al

massimo la funzione fatica dei social network.

3. Un contributo di ricerca

Anche una nostra recente ricerca condotta con I’obiettivo di evidenziare le diverse
modalita e le specifiche motivazioni di utilizzo dei SN, in generale, e di FB, in particolare,
ha evidenziato specificita e differenze in relazione al genere (Metastasio, Brizi, Biraglia
¢ Mannetti, 2016). E stato somministrato online ad un campione di 189 studenti (123
donne e 66 uomini) un questionario per rilevare tempi e frequenza di esposizione ai SN e
modalita e motivazioni di utilizzo di FB.

II questionario presentava una serie di domande che indagavano gli utilizzi dei SN e siti
o app di instant message. Ai partecipanti ¢ stato richiesto di indicare in una prima parte
del questionario la loro presenza sui SN e app di messaggeria istantanea piu diffusi (FB,
WhatsApp, Tumblr, Instagram e Twitter), e altri eventuali siti o app utilizzati, e i relativi
tempi di connessione e utilizzo degli stessi. Nella seconda parte del questionario erano
presenti domande di approfondimento sull’uso di FB: il numero di amici; 1 giorni di
utilizzo di FB; il tempo di utilizzo di FB; il tempo passato sui profili altrui; la condivisione
di foto e/o video su FB; i commenti di foto di altri utenti; il numero di cambi di stato, il
numero di gruppi di cui si fa parte ed il numero di volte in cui si partecipa a discussioni.
Al partecipanti veniva inoltre richiesto di indicare le motivazioni per 1’utilizzo di FB:
curiosita, ricercare persone che non si vedono da tempo, vedere i profili altrui, organizzare
iniziative, incontri e uscite con gli amici, tenersi in contatto con gli amici, fare nuove

amicizie, flirtare, rendere visibile il proprio profilo agli eventuali interessati.
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Per quanto riguarda I’uso dei diversi SN le frequenze d’uso complessive indicano anche
nel nostro campione, come avviene in Italia e nel mondo, che il SN piu utilizzato ¢ FB
(98.9%), cosi come il servizio di Instant Messaging WhatsApp (60.8%). Relativamente
al tempo complessivo sui SN, e su FB in particolare, abbiamo effettuato una Anova per
genere che ha evidenziato un effetto significativo (F 1,187=9.340, p<.01): le donne passano
in media piu tempo (2-3 ore al giorno) sui social rispetto agli uomini (1 ora 1 ora e mezzo);
piu tempo degli uomini su FB (tra i 60-90 minuti per le donne contro i 30-60 minuti per
gli vomini), piu tempo (30-60 minuti) sui profili altrui di FB rispetto agli uomini (meno
di 30 minuti) e a commentare le foto degli altri utenti (3-4 volte al mese) rispetto agli
uomini (da 1 a 2 volte al mese).

Rispetto alla frequenza d’uso delle diverse attivita su FB e sui motivi per i quali FB ¢
utilizzato, sempre in linea con quanto emerge dalle analisi su scala mondiale e nazionale,
abbiamo trovato differenze significative per numero di amici su FB (F 1,137 =4.474,
p<.05), tempo di utilizzo di FB (F 1,187=5.378, p<.05), tempo passato sui profili altrui (F
1,187= 8.673, p<.01), commenti di foto di altri utenti (F 1,187= 6.198, p<.01).

Nello specifico, le donne dichiarano di avere un numero maggiore di amici su FB («tra
300 e 400») rispetto agli uomini («tra 250 e 300»).

Analizzando le motivazioni di utilizzo di FB le donne ottengono punteggi piu alti rispetto
agli uomini nella motivazione «curiosita» (donne 4.23; uomini 3.45); nella motivazione
«ricercare persone che non si vedono da tempo» (donne 3.80, uomini 2.89) nella
motivazione «vedere i profili altrui» (donne 2.83, uomini 2.32).

Per la motivazione «flirtare», sono invece gli uomini ad ottenere un punteggio maggiore
delle donne (media maschile 2.33, media femminile 1.50).

Quindi, 1 dati della letteratura e quelli della nostra ricerca convergono nell’indicare per le
donne un uso piu esperienziale dei SN e di FB in particolare: le donne spendono piu
tempo su FB degli uomini per ragioni prevalentemente di carattere sociale (ad esempio
avere contatti con persone non viste o sentite da tempo) o per pura curiosita, a visitare e
a lasciare commenti su profili altrui. I dati confermano 1 risultati di precedenti ricerche
che mostrano come le donne vedano nei SN I’occasione di informarsi su cio che accade
nel loro ambiente di riferimento e di mantenere un piu alto numero di contatti

interpersonali. Tale pratica si pud ricondurre a un’importante funzione nei processi di
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influenza interpersonale e nella pratica di leadership d’opinione (Katz e Lazarsfeld, 1955;
McPherson, Smith-Lovin e Cook, 2001; Lu, Jerath, e Singh, 2013).

Gli uomini, d’altro canto, sembrano dedicare un numero di ore minore su FB e preferirlo
per motivi piu strumentali (flirtare, trovare un partner) che esperienziali (avere interazioni
sociali e visitare profili altrui per il puro gusto di socializzare o sapere cosa fanno gli
altri), che invece sembrano caratterizzare maggiormente le donne.

Nel loro insieme, anche questi dati indicano come 1’uso dei media sia profondamente
diverso in relazione al genere dei fruitori e dalle loro motivazioni e rappresentano un
contributo agli studi sulle differenze di genere, spesso trattate solo marginalmente o come
variabili di controllo (Correa, Hinsley e De Zuniga, 2010).

Si tratta poi di prendere atto di un aspetto centrale: queste forme di comunicazione, che
si declinano tutte tramite 1’accesso degli stessi strumenti, caratterizzano sempre piu le
identita dei singoli, ma non sembra abbiano avuto un ruolo nel ridurre le differenze
individuali, anche di genere, in termini di azioni, che, come abbiamo visto, si declinano
in usi strategici differenti per uomini e donne, in senso strumentale o
relazionale/esperienziale. Quanto poi queste differenze siano determinate anche dalle
aspettative sociali rispetto all’essere uomo o donna puo essere spiegato dalla tendenza
che le caratteristiche, un tempo prettamente maschili o femminili, tendono ad essere
sempre meno marcate e a intrecciarsi € sovrapporsi soprattutto nei piu giovani, che
costruiscono e esprimono la loro definizione di s¢ in quanto individui. La rete consente
di individualizzare le opinioni, 1 sentimenti, i comportamenti, come osserva Arnold
(2007), disincarnandoli. Le tecnologie usate dalle persone modificano la relazione fra
persona e strumento con un effetto che Donati (2017), riprendendo il pensiero di Michael
Arnold e altri (2006), definisce di simbiosi morfogenetica. Cosi, prosegue Donati (2017,
p.36) «(...) le tecnologie digitali costituiscono dei “punti simbolici di riferimento” attorno
a cui i1 soggetti articolano, costruiscono, negoziano e contendono la loro identita, il loro
gender, la loro intersoggettivitay.

L’impatto della portata della presenza di queste tecnologie, che non sono piu una parte
della nostra vita, riconducibile ad un tempo ed uno spazio specifici, ¢ che queste non sono
piu solo strumenti al servizio della persona, ma, come osserva Floridi (2015) forze e
processi che radicalmente modificano e condizionano il senso di identita, le relazioni

sociali, la concezione della realta e le azioni degli individui «utenti», che non sempre le
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guidano e le gestiscono con piena consapevolezza degli effetti. Bisogna dunque andare
oltre il puro dato statistico, superare 1’analisi sincronica del dato e ragionare sulle
implicazioni che questo ordine di realta, fisico e digitale, reale e virtuale, ha ed avra nella
costruzione del senso di identita, di relazione e di ruoli e aspettative sociali, e se tutto

questo ha una specificita rispetto al genere.
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