
Il monitoraggio dei social media

CONDIVISIONE TRA PARI?

Milano, 10 maggio 2019



È un piacere essere qui oggi, 
io sono sempre… Alberto Stracuzzi
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Voi, qui in sala, 

quante identità avete?

”
“
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% utilizzatori social e servizi di messaggistica

Alcuni ne hanno tante

Base: (2017 N=1482 / 2018 N=1482) – Heavy user iscritti  ad almeno un canale Social 

28%

45%

27%
28,7%

43,1%

28,1%

Addicted (7 o più social) Mixers (4-6 social) Focused (1- 3 social)

2017 2018

D: «A quali di questi social sei iscritto e usi regolarmente?»



Come si distribuiscono le identità digitali

% utilizzatori social e servizi di messaggistica

Base: totale campione (2017 - N=1501 / 2018 – N=1500) – Iscrizione ad almeno un social/messenger
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D: «A quali di questi social sei iscritto e usi regolarmente?»
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Social di cittadinanza e social funzionali
% heavy e light user

D: «A quali di questi social sei iscritto e usi regolarmente?»
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Base: totale campione (2017 N=1501 / 2018 N=1500) – Iscrizione ad almeno un canale Social 
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23,7% 23% 22,8%

17%

7,3% 4,7% 3,9%

6,7%

30,1%

16,1%

27,3%

38,9%
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1978   1985   1995   1998   1999   2002   2003   2004   2005   2006   2007   2009  2010   2011   2012   2013   2014   2015   2016   2017   2018 

Bulletin Board 
System 
Launched

Fonte: http://www.booksaresocial.com/timeline-social-media-2017/ 

Cambia lo scenario, cambiano le esigenze



Quali sono le condizioni che consentono l’analisi delle 
informazioni online?

PROCESSO di 

ascolto

Ha parametri oggettivi

non by-passabili

MISURAZIONE

della rilevanza

Un insieme di metriche 

condiviso

MODELLO 

di analisi

Un approccio validato 



IL PROCESSO DI ASCOLTO



SOCIAL MEDIA INTELLIGENCE

Fonti Estrazione
Classifi-

cazione

Sentiment 

Automatico

Aggre-

gazione
Indicatori Output

▪ Scraper

▪ API pubbliche

▪ Servizi commerciali

Machine 

Learning

▪ Documenti 

(post)

▪ Autori

▪ Azioni

Linguistic

Analysis

▪ Argomenti

Sentiment 

Analysis

▪ Opinion 

mining

▪ Emotion

detection

Social

Analysis

▪ Trattamento 

informazioni 

▪ Analisi 

viralità

Metrics

Analysis

▪ Definizione

▪ Condivisione

✓ Volumi

✓ Unique

authors

✓ Engagement

✓ Rilevanza

Metrics

Analysis

▪ Alerting

▪ KPI sintetici

▪ Analisi 

umana: 

semiotica, 

statistica, 

ecc.

PROCESSO



Le fonti
Non esiste «Internet» - Non esistono «i social» - Esistono piattaforme ognuna delle quali ha logiche specifiche
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E’ un agglomerato di fonti, non una singola fonte.

Permette lo scarico via API autorizzate (chiamate API a intervalli – Non Real Time) – Consente 

di scaricare «a ritroso nel tempo» e una ricerca semantica (per keyword)

La richiesta di documenti è esperibile se si fornisce un elenco di «pagine»

Non consente di mappare i profili privati

Mappare i gruppi è consentito solo se l’amministratore del Gruppo autorizza
Restituisce post, commenti, interazioni (autori anonimi)

Pagina Profilo Privato Gruppo

Fonti Estrazione
Classifi-

cazione

Sentiment 

Automatico

Aggre-

gazione
Indicatori Output



Le fonti
Non esiste «Internet» - Non esistono «i social» - Esistono piattaforme ognuna delle quali ha logiche specifiche
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Profilo Business

E’ un agglomerato di profili, non una 

singola fonte.

Permette lo scarico via API autorizzate

(chiamate API a intervalli – Non Real 

Time) – Consente una limitata ricerca 

semantica (per hashtag ma in numero 

finito qualora si abbiano privilegi di 

amministratore di profilo)  

La richiesta di documenti è esperibile 

per elenco di «profili»

Non consente di mappare i profili 

privati

Restituisce post, solo numero dei 

commenti, interazioni
Profilo Privato

Fonti Estrazione
Classifi-

cazione

Sentiment 

Automatico

Aggre-

gazione
Indicatori Output



Le fonti
Non esiste «Internet» - Non esistono «i social» - Esistono piattaforme ognuna delle quali ha logiche specifiche
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E’ una fonte unitaria articolata per profili (quasi sempre «pubblici»), non una singola 

fonte.

Permette lo scarico via API pubbliche – Consente una totale ricerca semantica (per 

hashtag e keyword)

Consente di scaricare «a ritroso nel tempo» solo a pagamento

È perfettamente Real Time

Restituisce tweet, commenti, retweet e interazioni

Profilo Verificato Profilo Non Verificato

Fonti Estrazione
Classifi-

cazione

Sentiment 

Automatico

Aggre-

gazione
Indicatori Output



Le fonti
Non esiste «Internet» - Non esistono «i social» - Esistono piattaforme ognuna delle quali ha logiche specifiche
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E’ una fonte unitaria articolata per canali (quasi sempre «pubblici»), non una singola fonte.

Permette lo scarico via API pubbliche (chiamate API a intervalli – Non Real Time) – Consente 

una totale ricerca semantica (per hashtag e keyword)

Consente di scaricare «a ritroso nel tempo»

Restituisce Post, commenti e interazioni

Canale personale Canale ufficiale

Fonti Estrazione
Classifi-

cazione

Sentiment 

Automatico

Aggre-

gazione
Indicatori Output



Siti di e-commerce

sono a loro volta una 

costellazione di fonti: 

ogni «pagina prodotto» 

è una fonte che deve 

essere indicizzata a sé

Le fonti
Non esiste «Internet» - Non esistono «i social» - Esistono piattaforme ognuna delle quali ha logiche specifiche
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Blog e Forum

rilasciano informazioni 

solitamente in forza di 

feed RSS.

In alcuni casi occorre 

operare mediante 

scrapers: codice che 

legge (e copia) i 

contenuti utilizzando il 

sorgente HTML delle 

pagine

Ma questa soluzione 

tende ad essere 

inefficace perché il 

codice è mutevole

Fonti Estrazione
Classifi-

cazione

Sentiment 

Automatico

Aggre-

gazione
Indicatori Output

2 fonti diverse

La rilevanza social dei 

siti di news deve 

essere considerata 

anche in funzione alla 

loro natura. Alcune 

fonti sono social 

(consentono interazioni 

pubbliche tra utenti) 

altre no

Social Non social



Le fonti – I «confini»
L’unica frontiera dei social è la lingua
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Le informazioni social 

NON sono geo-

localizzate

Alcune fonti forniscono ai 

«proprietari delle pagine» 

l’origine convenzionale

dell’utente:

✓ Dichiara di vivere in un 

luogo

✓ Si «registra»

L’unica vera «frontiera» 

nei social è l’idioma

Fonti Estrazione
Classifi-

cazione

Sentiment 

Automatico

Aggre-

gazione
Indicatori Output



Estrazione
Il concetto di keyword
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L’estrazione e la ricerca di informazioni sul web si basa su «chiavi semantiche» dette keyword.

Si tratta di istruzioni alle macchine per la ricerca raffinata di un concetto disambiguato:

▪ Esclusione omonimie

▪ Inclusione mispelling e forme verbali

Fonti Estrazione
Classifi-

cazione

Sentiment 

Automatico

Aggre-

gazione
Indicatori Output

Bassa

ambiguità
Media

ambiguità
Elevata

ambiguità

Elevatissima

ambiguità



Gli attributi di un documento
Autori – Testo – Data - Metadati
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Fonti Estrazione
Classifi-

cazione

Sentiment 

Automatico

Aggre-

gazione
Indicatori Output

Autore

Fonte 

(pagina di…)

Metadato

(follower base)

Data Testo

Numero e 

tipologia 

interazioni



Chi prende la parola online
L’esame degli autori è una delle principali considerazioni per l’analisi delle informazioni
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Fonti Estrazione
Classifi-

cazione

Sentiment 

Automatico

Aggre-

gazione
Indicatori Output

Professionista (non dichiarato)

Cittadino o consumatore

Professionista (dichiarato)

Influencer

Brand

Esponente politico



La classificazione
Costruire una tassonomia - Approcci
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Fonti Estrazione
Classifi-

cazione

Sentiment 

Automatico

Aggre-

gazione
Indicatori Output

Approccio 1 – Discovery e correlazioni

Basato sulla estrazione automatica del linguaggio 

(possibilmente lemmatizzato: «andare» per «sono 

andato», «vado», «andiamo)

Approccio 2 – Supervisionato

Basato su istruzioni alla macchina per l’individuazione di 

correlazioni decise a priori

Esempio: «Cameo AND budino» o «Cameo NOT film»



L’analisi delle opinioni
Facciamo leggere alla macchina un’enorme quantità di documenti al fine di ottenere un bacino di opinioni: 
numerose poiché estratte dalla macchina, coerenti perché individuano polarità per mezzo di regole
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Approccio debole
Conta le parole ed ognuna può avere una sola polarità 

(+/-). Il neutro è dato dalla compresenza di diverse 

parole. Non si adatta ai domini lingusitici

“Comprando makeup Ypsilon mi hanno dato questo campione di 

struccante bifasico Ypsilon. A causa di brutte esperienze con altre 

marche, di cui non farò il nome, che mi hanno dato bruciore agli 

occhi, secchezza della pelle, insomma pessimi risultati, subito ho 

pensato non lo userò mai! e invece mi sono lasciata convincere, in 

quanto ahimè avevo messo un vecchio mascara che credevo ancora 

utilizzabile e invece mi ha seccato le ciglia 😧 Di questo bifasico 

Ypsilon invece sono proprio rimasta contenta! È leggerissimo, non 

unge, delicato sugli occhi e rimuove completamente il trucco senza 

strofinare eccessivamente gli occhi! Devo dire che sarò ben felice di 

finire il flaconcino 😍 #Ypsilon”

Approccio targettizzato
Esamina le locuzioni riferite ad un «termine target», 

pertanto il target può avere «più attributi di polarità». Si 

adatat ai dimini linguistici («rallenta una malattia» è +; 

«rallenta la marcia del treno» è -)

“Comprando makeup Ypsilon mi hanno dato questo campione di 

struccante bifasico Ypsilon.. A causa di brutte esperienze con altre 

marche, di cui non farò il nome, che mi hanno dato bruciore agli 

occhi, secchezza della pelle, insomma pessimi risultati, subito ho 

pensato non lo userò mai! e invece mi sono lasciata convincere, in 

quanto ahimè avevo messo un vecchio mascara che credevo ancora 

utilizzabile e invece mi ha seccato le ciglia 😧 Di questo bifasico 

Ypsilon invece sono proprio rimasta contenta! È leggerissimo, non 

unge, delicato sugli occhi e rimuove completamente il trucco senza 

strofinare eccessivamente gli occhi! Devo dire che sarò ben felice di 

finire il flaconcino 😍 #Ypsilon”

Fonti Estrazione
Classifi-

cazione

Sentiment 

Automatico

Aggre-

gazione
Indicatori Output



Trend dei «volumi»
La fluttuazione su base temporale del numero dei documenti e dell’engagement è un elemento rilevante per l’analisi
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Internazionali di tennis

Decreto crescita, 
dibattitto e critiche

Intervista a Conte di 
Francesco Giorgino

Fonti Estrazione
Classifi-

cazione

Sentiment 

Automatico

Aggre-

gazione
Indicatori Output



Indicatori di rilevanza
L’engagement come proxy di rilevanza: stesso periodo, stesso subset di dati
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Volumi: numero documenti Engagement: numero interazioni

Fonti Estrazione
Classifi-

cazione

Sentiment 

Automatico

Aggre-

gazione
Indicatori Output



Output
Forme di analisi e alerting
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Fonti Estrazione
Classifi-

cazione

Sentiment 

Automatico

Aggre-

gazione
Indicatori Output

Dashboard

Si basano sul 

presupposto che 

esistano team e 

persone con il 

compito preciso di 

monitorare i 

fenomeni

Alerting

Basati su due 

approcci:

▪ Condizionali – al 

presentarsi di una 

o più condizioni

▪ Trigger – al 

modificarsi di una 

o più condizioni



Il futuro
Text Mining + Image recognition
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Fonti Estrazione
Classifi-

cazione

Sentiment 

Automatico

Aggre-

gazione
Indicatori Output

State of the art

Ad oggi, ciò che è 

disponibile agli operatori 

privati, sono forme di 

image recognition che 

individuano:

✓ Landscape

✓ Se il soggetto è un 

essere umano

✓ Se il soggetto è un 

oggetto



CASI DI STUDIO



Una premessa
Le fake news sono sempre esistite
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Una considerazione
Oggi sono fuori controllo 
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Caso di Studio 1 – Integratori 
anticolesterolo

METODOLOGIA

Setup di un’istanza di ascolto specifica per l’analisi di 

conversazioni circa: colesterolo, molecole specifiche 

anticolesterolo, brands anticolesterolo

• Scenario analysis

• Market Arena

• Customer Journey



Caso di Studio 1 – Integratori anticolesterolo
Le fonti.. Ancora una volta

30

©Blogmeter 2017 - All rights reserved
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YouTube is a social featured for video sharing experiences and tutorials.

When it comes to supplements, uploaded contents consist mainly of video reviews shared by channels

focused on health and fitness.

YouTube is the social that focuses more on the product as a whole object: youtubers show the packaging, read

and comment the characteristics and share their impressions about the products.

La fonte dedicata ai tutorial e alla 

condivisione delle esperienze dove il 

consumatore… consiglia altre persone

©Blogmeter 2017 - All rights reserved
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On Facebook, specialized media, small or big, have a strong impact: they offer insights about lifestyle, health

and cholesterol, touching, more or less explicitly, the topic of supplements and drugs.

Facebook is also characterized by peer to peer conversations: in this social network, groups and communities

arise and grow. Here consumers meet virtually to talk about cholesterol, supplements and drugs and to

exchange opinions and advice.

La fonte dedicata alla condivisione in 

termini di dibattito



Awareness
1

Diagnosis

2

Selection

3 

Experience
Switching

The doctor prescribed 

me cholesterol tests

I ran blood tests and my 

cholesterol was high

I’m worried

I need a recheck

I don’t care

I don’t believe

I take statins (because I 

don’t want to change 

habits, I trust in my doctor 

or I trust in drugs)

I want to choose a 

treatment

I change my lifestyle, I 

don’t need external help

I change my lifestyle 

and I take supplements

I take only supplements

I use supplements

I had side effects

I’m very happy!
I took drugs, but I’m not 

satisfied

What I tried did not 

work

My levels are back to 

normal, I stop taking 

supplements

I read about cholesterol 

and possible remedies

Who contributes?

• Generic news sites

• Thematic sources

• Brands producing 

supplements

• Doctors / health care 

professionals

Caso di Studio 1 – Integratori anticolesterolo
Capire l’origine del problema (l’esperienza degli individui) permette di prevenire il sorgere di disinformazione: nello schema si 

evince il percorso (raccontato dai pazienti stessi sui social) psicologico dalla diagnosi alla scelta della soluzione

31



5% del totale delle 

conversazioni 

sull’oncologia

PREVENZIONE

74,2K
messaggi

Caso di Studio 2 – La prevenzione oncologica

ONCOLOGIA

1,4M
messaggi



Caso di Studio 2 – La prevenzione oncologica
Sono i blog la fonte principale seguita da Facebook e Instagram

MESSAGGI

Genera pochi 

messaggi ma 

moltissime 

interazioni, quindi è 

a tutti gli effetti una 

fonte estremamente 

rilevante dove 

pochi scrivono ma 

tanti ascoltano



GENERICO

SPECIALIZZATO

SPECIALIZZATO

NEWS

GENERICO

FEMMINILE

NEWS

VITA SOSTENIBILE

GENERICO

NEWS

Caso di Studio 2 – La prevenzione oncologica
Blog e news dominano, fra le top 10 sono solo 2 quelle specializzate



Caso di Studio 2 – La prevenzione oncologica
La semantica della disinformazione – Titoli clickbait, traduttori automatici, video che parlano d’altro
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167,4K Total engagement

PROSTATA, TESTOSTERONE, 

VIRILITA': mangia questi 10 CIBI 

OGNI GIORNO e...

Simona Vignali, naturopata 

e formatrice. 

131,9K di iscritti

Il lato positivo, consigli e 

curiosità sulla vita 

quotidiana. 1,4M di iscritti

Total engagement54,3K

Che Cos'è il Digiuno Intermittente 

e Come Aiuta a Perdere Peso

«[…] Può prevenire il cancro […]»



Caso di Studio 3 – Una curiosità «politica»
Il referendum 2016
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Dichiarazioni di voto
Stima basata su analisi semantica delle 

conversazioni WEB 

24/9 – 1/12 2016

Referendum 2016
Hashtag e termini più usati

WEB 24/9 – 1/12 2016

Referendum 2016
Referendum costituzionale 2016 sul web ... 

costituzionale riassunto e spiegato semplicemente” 

dello “youtuber” Alessandro Masala

Il maggior numero di interazioni in tutto il periodo



Conclusioni – Cosa desideravamo condividere
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1
L’attività di contrasto della disinformazione online non è de facto diversa dall’attività di 

contrasto della disinformazione tout court

Si basa su due fattori: a. competenze e b. fact checking 

2
L’attività di contrasto della disinformazione online sicuramente si fonda su una 

conoscenza professionale  (e continuamente aggiornata) delle dinamiche delle fonti 

online

3
L’attività di contrasto della disinformazione online sicuramente ha come presupposto 

un modello di analisi sistematizzabile che consenta di individuare gli (oggi: elementi di 

natura semantica, domani: di natura iconografica) i sintomi di una informazione 

scorretta



Trasformiamo i dati in informazioni

comprensibili e utili, per migliorare

decisioni e strategie

Forniamo soluzioni efficaci attraverso

strumenti, competenze, consulenze e

ricerche, per analizzare dati quanti-

qualitativi provenienti da più fonti in modo

facile e intuitivo.

Il nostro VALORE

• 12 anni anni di storia (dal 2007)

• 2,75 mld di documenti analizzati all’anno

• 183 clienti

• 33 persone

• Età media 34 anni

Certified by

Le nostre ATTIVITÀ

• SUITE La nostra piattaforma è l’insieme più 

performante e completo di software di analisi social 

e web integrati

• ANALISI & CONSULENZA I nostri esperti 

affiancano le aziende nella analisi dati e 

nell'impostazione della migliore strategia digitale

• RICERCA I nostri ricercatori sanno consigliare 

l’approccio d’indagine più adatto
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Grazie per l’attenzione
www.blogmeter.it  

alberto.stracuzzi@blogmeter.it

@Blogmeterfacebook.com/Blogmeterlinkedin.com/company/blogmeter @BlogmeterOfficial


