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EMOTIONAL TRAVEL: UNA VALIGIA DIGITALE PER I’ANALISI DELLA
REPUTAZIONE IN AMBITO TURISTICO

RIASSUNTO:

Gli sviluppi recenti della ricerca nelle scienze del turismo mostrano un crescente interesse per la
customer satisfaction e la treputazione online. L'incremento dell’attenzione verso queste tematiche
dipende anche dall’evoluzione delle tecnologie informatiche, che hanno visto il settore turistico
diventare protagonista, trastormandolo da fenomeno élitario a fenomeno di massa fino alle forme
di turismo elettronico (e-foursinz). Con Ve-tonrism, si assiste ad un largo impiego non solo di social
network e comunita virtuali per 'organizzazione di viaggi o per lo scambio di itinerari, ma anche di
strumenti digitali per la valutazione di tali esperienze (come la Sentiment Analysis). Nello studio qui
proposto ¢ stata effettuata un’analisi valutativa di tali strumenti applicati a tweet di viaggiatori che
hanno usufruito di Trenitalia per la mobilita e hanno scelto la Puglia come destinazione tutistica.

Parole chiave: turismo, Trenitalia, Puglia, Sentiment Analysis, Twitter

EMOTIONAL TRAVEL: A DIGITAL LUGGAGE FOR TURISTIC REPUTATION
ANALYSIS.

ABSTRACT:

Recent research developments in tourism science show interest in customer satisfaction and in online
reputation. Increasing attention to these topics also depends on the evolution of information
technology, that have seen the tourist sector become the protagonist, trasforming it from an elite
phenomenon to electronic forms of tourism (e-tourism). With the advent of e-tourism, there is also
an extensive use of social networks and virtual communities for the organization of travel or for the
exchange of itineraries, but also the use of digital tools for evaluating these experiences (as
Sentiment Analysis). In the research proposed here, a valuation analysis of such tools has been
carried out on tweets of travelers who have benefited from Trenitalia for mobility and chosen
Puglia as a tourist destination.

Keywords: tourism, Trenitalia, Puglia, Sentimen Analysis, T'witter.
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EMOTIONAL TRAVEL: UNA VALIGIA DIGITALE PER I’ANALISI DELLA
REPUTAZIONE IN AMBITO TURISTICO

Introduzione

Poiché nella nostra epoca ¢ un fenomeno di massa, il turismo coinvolge la vita di moltissime
persone e organizza I'assetto di intere comunita. Una definizione sintetica ma al tempo stesso tale
da renderne la complessita descrive il turismo come:

“the sum of the relationships arising the interaction of tourists, business suppliers, host goverments
and host communities in the process of attracting tourist and other visitors” (Mclntosh e Goeldner,
1984, 3).

Naturalmente anche il turismo ¢ stato investito dal “grande maelstrom” di Internet (De Kerckhove,
2003). Oggi, nella costruzione discorsiva fattane dai social network, I’esperienza turistica ¢ una
“forma di vita” (Manuti et al, 2007, 1) che collega I'uso di tecnologie della mobilita (aerei, auto, navi,
treni) al soggiorno in determinati luoghi, in una valutazione finale che esprime la soddisfazione o
insoddisfazione delle persone.

Questa ricerca indaga le pratiche di sense-making che si organizzano all'interfaccia tra due ambiti
importanti nell’esperienza umana contemporanea: i media e i viaggi. L’esperienza umana, infatti, ¢
in gran parte mediata, ovvero caratterizzata da artefatti che gestiscono in modo sempre piu
complesso le pratiche di attribuzione di senso. Per questo, 1 temi di natura psicologica legati ai vari
ambiti dell’esperienza umana mediata, possono essere affrontati con maggiore produttivita con
approcci quali-quantitativi. Lo strumento che ¢ piu congeniale all’'unione delle due metodologie ¢ la
Sentiment Analysis, che, partendo da fonti testuali, restituisce dati quantitativi. Conoscere “what
other people think” (Pang, Lee, 2008, 1), infatti, ¢ sempre stato un importante elemento di
informazione che caratterizza i processi di decision making, come quello di organizzazione di un
viaggio, che ¢ frutto di una serie di decisioni che il tutista deve prendere. Il processo di decisione nel
turismo ¢ abbastanza complesso, in quanto ¢ necessario innanzitutto che la persona sia spinta e
motivata a viaggiare, in seguito che abbia la possibilita di scegliere una meta in base alla motivazione
e, da questi due aspetti, ne detrivano altri come la scelta di sistemazioni dove soggiornare o la
tipologia di trasporto utile a raggiungere la localita scelta. Francken e Van Raaij (1984) hanno ideato
un modello costituito da quattro step che caratterizzano 1 momenti della presa di decisione
nell’organizzazione di un viaggio:

1. decisione generica: ¢ il punto di partenza del processo di decision making ed ¢ in questa
fase che il viaggiatore decide di partire;

2. acquisizione di informazioni sulle possibili mete ed itinerari: ¢ proprio in questa fase che si
¢ sviluppato il marketing turistico e le strategie di web marketing;

3. decisione congiunta: nel caso si tratti di viaggi familiari o tra amici;

4. attivita in senso specifico: ¢ 'ultimo step e riguarda I'esperienza turistica vera e propria.

Il processo di decision making e altre variabili come la motivazione, le leve comunicative,
I'immagine di sé sono aspetti che costituiscono il punto di contatto tra turismo e psicologia, dando
origine alla branca della psicologia del turismo.

1. Il turismo via click

La Psicologia del turismo ¢ una scienza che utilizza teotie e conoscenze dei processi psicologici per
occuparsi delluomo in quanto turista” (Mereu, 2004, 3). Con il passaggio dal turismo elitario all’e-
tonrism, si assiste all'incremento di ricerche tese a verificare I'impiego di social network per organizzare
viaggi oppure ricerche che mirano ad indagare la customer satisfaction delle aziende che st occupano di
turismo. Con la diffusione dei nuovi media, che utilizzano il linguaggio digitale (Gui, 2014, 25),
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Pesperienza vissuta dai viaggiatori viene trasformata: aumentano le comunita virtuali in cui si
possono scambiatre informazioni di viaggi; si sviluppano sistemi di feedback per valutare strutture
alberghiere; nascono tour operator online che pian piano stanno sostituendo le agenzie di viaggio; si
sviluppano sistemi in 3 dimensioni come guide per musei o souvenir tecnologici; in crescita sono
anche 1 sistemi di valutazione dei servizi offerti da aziende che si occupano di mobilita (ad esempio
Trenitalia per il trasporto su rotaie) o da enti interessati a valorizzare le mete turistiche (come la
Regione Puglia).

La digitalizzazione del turismo produce anche 'aumento del controllo, da parte delle aziende, della
propria presenza online e della propria reputazione online. La web presence ¢ lo spazio che un’azienda
occupa nel web, investendo in attivita di branding, di promozione e commercializzazione online.
Ad essa ¢ collegata la web reputation che ¢ il risultato di un’azione comunicativa derivante
dall’interazione tra organizzazione e i suoi portatori di interesse (Cavazza, 2012, 93). In semiotica, la
web reputation e la web presence possono essere intese come un effetto di senso che emerge a partire da
molteplici pratiche di riconoscimento-gestione-contrattazione dei contenuti tramite le quali un
soggetto dell’enunciazione marca la sua presenza all’interno di una conversazione sui social media
(Peverini, 2014, 66). Per indagare insieme la reputazione e la presenza online ci si pud avvalere di
uno strumento informatico che recentemente si ¢ guadagnato un’alta “reputazione™ la Sentiment
Apnalysis. In questo modo oggetto e procedura di indagine sono particolarmente congruenti perché
si inquadrano nello stesso orizzonte di senso: il cyberspazio.

2. Uno strumento per la web reputation: la Sentiment Analysis

La Sentiment Analysis (Pang & Lee, 2008) o Opinion Mining ¢ una metodologia di analisi dei testi che
permette di estrarre la soggettivita e la polarita positiva, negativa o neutra di un fatto linguistico,
consentendo una comprensione piu adeguata dell’opinione dei fruitori di un servizio o prodotto.
Dai dati testuali, in particolare, ¢ possibile cogliere i sentimenti, le emozioni, le opinioni e 1 giudizi,
ovvero gli stati privati di una persona. E’ necessaria, pero, una distinzione storico-concettuale tra
Opinion Mining e Sentiment Analysis. Lespressione Opinion Mining appare per la prima volta in un
articolo di Dave et al. Pubblicato nel 2003, secondo cui i tool di Opinion Mining dovrebbero
processare un insieme di informazioni per un dato item. L’espressione Sentiment Analysis (Das &
Chen, 2001; Tong, 2001), invece, era inizialmente utilizzata per indicare la valutazione dei testi, da
cui ¢ possibile estrarre una polarita emotiva (positiva, negativa o neutra). I termini Sentiment
Analysis e Opinion Mining costituiscono, pero, lo stesso campo di ricerca e possono essere
utilizzati in modo intercambiabile. L'analisi del sensiment ¢ nata con il Web 2.0, a seguito della
diffusione di blog, di servizi di social networking (Facebook, Twitter, YouTube...), di altri siti user-
generated content (Amazon, TripAdvisor, Epinions...), in cui anche gli utenti non esperti
diventano autori di contenuti. Il web 2.0, infatti, racchiude i nativi digitali (Prensky, 2001) degli anni
Novanta, i quali non consumano passivamente le informazioni messe a disposizione dal web, ma si
trasformano in spettautori (Pulcini, 2006) e commentautori (Riva, 2014). Gli spettautori sono gli
utenti che modificano o creano i contenuti esistenti in base ai proprti bisogni comunicativi; i
commentautori sono nativi digitali che non temono di espotre le proprie opinioni su blog o social
network riguardo tematiche specifiche. Sono proprio le opinioni dei nativi digitali della generazione
web 2.0 una possibile base di partenza per svolgere una Sentiment Analysis, metodologia che sfrutta
le tecniche del Natural Language Processing (NLP), analizzando le fonti testuali in base ad una
classificazione semantica delle parole riconosciute come cariche emotivamente e che conducono
all’estrazione della polarita del semtiment. Anche se la Sentiment Analysis ha sempre suscitato
interesse, ¢ nel 2001 che si raggiunge una maggiore consapevolezza circa le problematiche e i
vantaggl derivanti da tale metodologia di analisi. I fattori alla base di questo incremento
dell’interesse verso la Sentiment Analysis sono:

- laumento dei metodi di apprendimento automatico nell’elaborazione del
linguaggio naturale e di recupero delle informazioni;
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- la disponibilita di algoritmi di apprendimento automatico, a seguito della nascita
del World Wide Web;
- la possibilita di applicazione dei risultati in diversi ambiti (Pang & Lee, 2008, 4-5).

Ad oggl, questa metodologia conta numerosi ambiti di applicazione. La Sentiment Analysis
applicata al settore tutistico, ad esempio, consente ad aziende che si occupano di turismo di
verificare la presenza e reputazione online, ma soprattutto la soddisfazione dei clienti, in modo da
valutare punti di forza e di debolezza del servizio offerto. Diversi sono anche gli strumenti per
svolgere Sentiment Analysis: i tool, infatti, si basano su algoritmi che contengono vocabolari di
parole-chiave che rientrano in una lista positiva, in una negativa e in un’altra neutra. 1l lavoro del
software ¢ quello di effettuare un collegamento tra le fonti testuali da analizzare e il vocabolario
interno. Il programma di Sentiment Analysis, percio, facilita il lavoro di codifica dei testi con
Pattribuzione del sentiment. Per contro, effettuare una Sentiment Analysis non ¢ sempre facile, in
quanto gli autori dei testi per esprimere le loro emozioni e opinioni hanno a disposizione una
varieta di sofisticate strategie retoriche. Un’applicazione particolarmente proficua della Sentiment
Analysis concerne il mondo dei social network, tra cui Twitter, un servizio gratuito di social
networking e di microblogging, ad oggi uno dei piu famosi e conta milioni di utenti che ne fanno
uso per informarsi, per leggere opinioni, commentare, avere/fare “followers” (soprattutto in
politica).

Come ¢ noto, questo social network, che nato nel 2000, consente agli utenti di postare, in massimo
140 caratteri, opinioni e commenti rintracciabili attraverso gli hashtag. Peculiarita di Twitter ¢ la
possibilita di reperire sia profili di utenti sia di aziende e localita turistiche: ¢ il caso di Trenitalia e la
Puglia, che verranno presi qui in esame.

3. Laricerca empirica

Trenitalia S.p.a. ¢ un’azienda italiana di trasporti su rotaie. Nasce nel 1905, con il nome di Ferrovie
dello Stato. Affrontando, nel mercato del lavoro, le sfide dell’etica, della sostenibilita e della
tecnologia, Trenitalia ¢ provvista di un sito web e di relative applicazioni, tramite i quali i clienti
possono acquistare 1 biglietti, ricevere informazioni e persino controllare orario e stato del treno. La
mission dell’azienda, infatti, ¢ proprio quella di soddisfare 1 clienti, sviluppando per I'Italia un
grande progetto di mobilita (http://www.fsitaliane.it/fsi/Chi-Siamo/La-nostra-storia). La Puglia ¢
una regione dell’Italia del sud, collegata alle altre regioni italiane tramite la rete ferroviaria di
Trenitalia. B> una meta turistica molto ambita per il suo patrimonio artistico, culturale, naturalistico
ed enogastronomico. Nello studio, la scelta di questi due target ¢ dipeso dal fatto che il processo di
decision making di un viaggio include la destinazione, ma anche il mezzo di trasporto. Negli ultimi
anni, la Puglia risulta essere una meta turistica molto ambita, ma, sebbene sia una regione ben
collegata, il livello del servizio dei trasporti, soprattutto di quello su rotaie, nelle regioni del Sud il
servizio ¢ imparagonabile a quello del Nord. Muoversi da una citta all’altra, su percorsi sia brevi che
lunghi, al Sud puo portare a viaggi di ore. Sulla base di queste assunzioni, diventa indispensabile
conoscere le opinioni degli utenti che viaggiano con Trenitalia e di coloro che hanno scelto la Puglia
come meta turistica.

3.1 L'ipotesi di ricerca

11 presente studio, condotto su tweet postati da utenti di Twitter, si propone di esaminare come si
partla del servizio di trasporto offerto da Trenitalia e della Puglia come meta turistica. Un altro
obiettivo che la ricerca mira a raggiungere ¢ quello di provare che, in base al sentiment ricavato
(positivo, negativo o neutro), le aziende possono ottenere informazioni importanti circa i punti di
forza e di debolezza del proprio servizio o prodotto. Nel caso di Trenitalia, in base ai tweet degli
utenti ¢ possibile individuare quali aspetti del servizio di trasporto soddisfano i clienti e quali hanno
bisogno di miglioramenti. Per quanto concerne, invece, la Puglia ¢ possibile comprendere quali
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sono le mete turistiche piu visitate e, anche in questo caso, identificare cio che puo essere
valorizzato. In sintesi, le congetture alla base dello studio possono essere riassunte cosi:

1. mostrare come sia possibile, partendo dal sentiment ottenuto (positivo, negativo o neutro),
comprendere punti di forza e di debolezza dei servizi forniti, consentendo di cogliere aspetti relativi
alla reputazione e alla presenza online e valutare, tramite analisi qualitative, la validita del sentiment,

2. mostrare in che modo sia possibile capire, tramite le “voci” degli utenti, come il tempo (stagione
turistica estiva e invernale) possa modificare la reputazione dei servizi offerti da Trenitalia e la
Puglia come meta turistica.

3.2 Metodologia

Per controllare le suddette ipotesi, sono stati scelti, come documenti da analizzare, 1 tweet di
Twitter. La scelta ¢ ricaduta su questo popolare social perché, in massimo 140 caratteri, fornisce la
possibilita di raccogliere opinioni degli utenti in modo semplice ed immediato, grazie agli hashtag e
I'impostazione di filtri che rendono la ricerca mirata e focalizzata. Nello studio, sono stati raccolti i
tweet di utenti nel periodo delle vacanze estive e quelle invernali, periodi di alta stagione turistica,
nei quali i viaggiatori tendono ad organizzare le vacanze con piu frequenza. L’arco temporale preso
in considerazione va dal 1 Luglio 2016 al 15 Agosto 2016 per la stagione estiva e dal 23 Novembre
2016 al 07/01/2017 per la stagione invernale. Per quanto riguarda Trenitalia, sono stati raccolt
tweet che incorporano lhashtag Trenitalia (#Trenitalia). La ricerca dei tweet tramite hashtag, in
unione al filtraggio dei contenuti, in cui ¢ stata stabilita la data, ha facilitato il sistema di ricerca.
Sono stati esclusi dalla raccolta i tweet postati da pagine aziendali o tweet contenenti solo dati
multimediali, come video o foto o contenuti collegati ad altri social network, come Instagram. Per
cio che concerne la Puglia, invece, ¢ stata utilizzata la stessa procedura di filtraggio dei tweet sul
piano temporale e sulla selezione degli utenti e dei contenuti. L’hashtag utilizzato per la ricerca di
tweet sulla Puglia come meta turistica ¢ hashtag vacanze in Puglia (Hvacanze in Puglia). I analisi ha
prodotto, nella la stagione estiva, 383 tweet per Trenitalia e 203 tweet per la Puglia come meta
turistica, mentre nella stagione invernale sono stati considerati 291 tweet per Trenitalia e 267 tweet
per la Puglia.

Lo studio si basa, quindi, su un’analisi del sentiment dei tweet raccolti sul social network. Lo
strumento utilizzato per la Sentiment Analysis ¢ Semantria. Semantria ¢ un tool di Sentiment
Analysis sviluppato da ingegneri informatici del gruppo Lexalytics Inc., lanciato nel 2011. II
software offre analisi del sentiment dei testi tramite Application Programming Interface o appoggiandosi
ad Excel; nello studio, ¢ stata preferita la modalita di analisi tramite Excel. A seguito della
tabulazione delle fonti testuali su un classico foglio Excel, ¢ possibile utilizzare diverse funzioni di
Semantria. Lo studio si ¢ focalizzato sulla funzione “Phrase’ che permette I'analisi semantica dei
tweet.

4. Risultati

Nello studio, sono stati analizzati 383 tweet relativi a Trenitalia e 203 tweet relativi alla Puglia come
meta turistica. I dati sono stati tabulati su foglio Excel in ordine temporale dal 15 Agosto 2016 fino
al 1 Luglio 2016. Sono stati, inoltre, raccolti 291 tweet per Trenitalia e 267 tweet per la Puglia nel
periodo dal 23 Novembre 2016 al 07 Gennaio 2017. Un vantaggio dell’utilizzo di un social network
per questo tipo di analisi ¢ la facilita con cui ¢ possibile raggiungere anche profili degli autori perché
i contenuti sono resi pubblici. Per Trenitalia 'analisi del “Phrase” produce i seguenti risultati:
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gcument Jentimercument Sentiment  Liata Lolumn A

0,300000012 pasitive
(1 243333385 negative
(1833339975 negative
(1600000024 negative
-0, 300000012 negative
(160000024 negative

=05 negatie

0,300000012 pasitve

1200000048 positve

0 newral
- 300000012 negative

0,300000012 pasitve
0600000024 positve
(333333376 positve

Con#reritalianancish annoiameat. 35 minuti o tarda colhecoiae ischio di perdere uima rena amizna pertamare a casa, Yeah!
Somofelice di vere unsenizia pubblico, peceata che dventisempre il szadente. $enitalia ol regional,

Maledletia #renicali Per navolta che prendo i reno e poteilamentarmi deiitarc ool misi amicicit... it n ararol Che szhifa
Nomimpatta quanta u cona per rendere tieno ed anivare in oraro, #Trenitaliafara sempre inmado i farfate itardo altuotrena

“Siam fermi(nel bel mezza delnull] per uncontralotecnice” $renitaliaeccede in ewnezzaein paraculagoine. A spase noste.
“Bigletto perfauare™ Tenga" Nonva bene”Parl conla sua colleqadi Pescara, Qestoma dato” lcanirolore s ne va, #Trentala
Halbiqleteo? -SiMMe lo mast Luiscappa vereail bagna, | contiallore b insegque. Crazie $renitaliz pertutta questo #trash
Unavolanellaitami piacereth provate [ emozione df arvare puniiele con #Trenitalia

Salve, biglieto per favare .. Grazie, buana giomeatal ¥Trenitaliz...ch, che bela stamatina!! Nessun olacson, nessunaimprecazione.
Hrerital iesce afane itardo anche con gl annuncideiren intiansita..

V/aheh che nuaua binlitta regionale serve aelminate evasione @ mettere in croce noi ma,ognitanta, un contilore fatekwedare $renitaliz
¥Treriala MiaggioDela3peranzal ipo con a valiia uguale scende con LA TUA K rend conto quandoé giatard

$0nTheRoad 4 Trentakia #1iaqqiolelaSperanzal lnotrala dazzina di 20enne con SMARTphanes deui sakare ol animalie poi creiltun 200"
Sona nfere, WTrenialiaha 40 minui dirardo. Ewiva

Fig. 1: Esempi di output della funzione Phrase dei tweet di Trenitalia nel period
selezionati in base all’intensita

o estivo,

Document Sentiment  cument Sentiment 1 Data Column &
(,760000031 postive Fino adora, na dell cen dipesce pi uane dela mia wta@veareinpugha %salento Apugia fieniaMangiareinPugla
(600000024 pestive U mate stupendy, da godere anche a fine agasto & setembre, K3alenta gl WCasto Rozsavacanze
(30000002 pestive Stle,mare, legaeruienty, Tutaregolae, Buon femragesto 3 e #salenta galinol $mare #nomafalanavacanzetia
0,30000002 pestive I mi #F enaqustoin piazza a sinmetrie, bandae festa patranale. Thisis #3dento, #lerne fueareinpuglia
(473333383 postive "Enaufragar me dolce inquest mare” #Pugla lrargano #Matinata #sea fsun Sholiday Hrelas
1200000048 postive Sarta MaradiLeuca senza it #3akerto #Fugha
(600000024 pestive lesportazione dela pizzica & un orande succesn peri Hsalenta, | problema che perme imane una qrandissimarattura dipale
(30000002 pestive ol Besta del #azsurta Rprocessione Healenta #pugla @ Ceniro Stoio Galipol
(600000024 pestive By soloval f affiderei mieisogi al mare, $Puglia ficotheday $aumner 206,
=[] 150000008 negative Mavailosapevate che olonioe pil salat delldviatica o sono scanvola, $vacanze infsalento
=| 200000048 negative Veder gleftatdella el Tipiange  cuore! salento
(,77333331 pestive Bifa dei Turuch, che meravidioss, masideve tanto camminate, camminatanto, rova paradisa, #Chranta #3alenta
30000002 negatie Mibianng bttt o dala spiaqaia ale 16,00 perche dovevano arganizza afesta stasera ale 21,30, #Pula
(385714233 pestive Lamia#Pughas verds, azzuna e pienadisole.

Fig. 2: Esempi di output della funzione Phrase dei tweet della Puglia nel periodo estivo,
selezionati in base all’intensita
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Document Sentiment Document Sentiment - Data Column &

(00000024 poskive Walevo ringrazive #verialaper(enmesimorncaro el bilie e gienniesimicsenvie) ad, el 1800 bagrilord, ecc..

-{ EEREAS negative Fingrazi #rentala perfami perdre [ caincicnza a Rame vist che  veno sucuiviaagio porta & min dintad,
(29935852 postive Iizama bienz 12017 comil o infhaide, Ewiva Trnialis i vomiare #renitalia

(00000024 postive Copoirtard e glinsulide/ 32078, Seritaliaper oo reqel un smpatiza aumerto atutele e, Jemplicemerte qrazie.

{0 2000000 negaive siama anch al i, vergogna, soldcel ighett b Heenitala #renimerda

(1150000005 revra M pud istere un quasto el acamatorenel 20177 Senvnebbe unaclass action coniro fenitala
-{ 500000024 regaive “Samo n amivo alistazione can  minutdirtarda hase del'anno 20%..E  quarto parei 2017 nompromette bene, Arentala
(00000024 postive Pl nemostante tuto Ralieepress s pur sempre adessere menoinitardo difirentala

( 233353562 poshive Iizama bienz 12017 comil o infhaide, Eviva Trenalis it vemiare #renitaia

Fig. 3: Esempi di output della funzione Phrase dei tweet di Trenitalia nel periodo invernale,
selezionati in base all’intensita

Document Sentiment  cument Sentiment Data Colunn A

0000024 regave Frddapol dala Russa neve ... et Pl

(500000024 pegive Mol fpugharontipe prendere sl

(500000024 pegive LaPugfabatenticemiige.Eseladesaecontsoeimas,dvemoconiheddo e, helenre g
(1 SEES33916 pesive asalamentecome e anifebelissmo tobianca fougle

(500000024 pegive 3Pesohici ot e che meraias, Amola Wugka, amo ¥oraano e questa bfamaifc

Fig. 4: Esempi di output della funzione Phrase dei tweet della Puglia nel periodo invernale,
selezionati in base all’intensita

La funzione “Phrase” permette di ottenere le parole caricate emotivamente, evidenziate in verde per
sentiment positivo, rosso per sentiment negativo. Come ¢ visibile dalle figure, nella prima colonna ¢
riportata l'intensita del sentiment; nella seconda colonna il tipo di sentiment (positivo, negativo, neutro)
e nella terza la fonte testuale originale con le parole che il software rileva come cariche
emotivamente evidenziate in verde o rosso.

5. Discussione dei risultati
In base al calcolo del sentiment della funzione Phrase, ¢ possibile evidenziare graficamente il risultato

delle analisi.
Per Trenitalia, il sentiment complessivo ¢ risultato negativo per la stagione estiva.
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Fig. 5: Grafico sentiment complessivo Trenitalia estate

Come ¢ reso visibile dal grafico, il sentiment negativo dei tweet degli utenti, dipende da alcune parole
che il software ha classificato come negative e che vengono enunciate spesso nei testi dei fruitori del
servizio di trasporto. Le parole maggiormente utilizzate sono: ‘schifo’, ‘vergogna’, ‘ritardo’,
‘morire’, ‘peccato’, ‘perdere’. Nel caso di Trenitalia nella stagione turistica estiva, gli utenti, con tali
ricorrenze di parole, tendono quasi a fare appello alla moralita dell’azienda di trasporti.

Per la Puglia come destinazione turistica, il sentiment ¢ risultato globalmente positivo per la
stagione estiva.
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Fig. 6: Grafico sentiment complessivo Puglia estate

Come ¢ reso visibile dal grafico, il sentiment positivo della Puglia come meta turistica, dipende da
alcune parole utilizzate dai turisti nei tweet, che sono state classificate positivamente dal software.
Le parole piu utilizzate che hanno valore positivo sono: ‘inizia’, ‘scoprire’, ‘meraviglioso’. Con la
ricorrenza di queste parole per la Puglia come destinazione turistica in estate, emerge quella che ¢ la
dimensione di una vacanza prettamente naturalistica, dove I'azione di intraprendere un viaggio e
scoptire delle mete nuove, potrebbe portare a stupirsi dei panorami di cui si puo godere in questa
regione.

Per quanto riguarda i tweet di Trenitalia della stagione invernale, il sentiment complessivo risulta
neutro.

TURISMO E PSICOLOGIA, 10 (2), 2017

95



Fig. 7: Grafico sentiment complessivo Trenitalia inverno

Nei tweet di Trenitalia del periodo invernale, come reso visibile dal grafico in Fig. 7, il sentiment
complessivo risulta neutro. Le parole piu ricorrenti riconosciute dal software come neutre sono:
‘vergogna’ ¢ ‘augura’. La ricorrenza di queste due parole permette di intravedere un’attenuazione
della connotazione morale emersa nella stagione estiva dei tweet di Trenitalia.

Per i tweet sulla Puglia nel periodo invernale, il sentiment risulta globalmente neutro.
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Fig. 8: Grafico sentiment complessivo Puglia inverno

11 grafico rappresentato in figura 8 evidenzia un sentiment complessivo neutro dei tweet sulla Puglia
nella stagione turistica invernale, con una maggiore frequenza della parola ‘scoprire’. La ricorrenza
della parola ‘scoptire’ anche per la stagione turistica invernale mette in rilievo la volonta dei turisti
di viaggiare e raggiungere la Puglia.

Un altro grafico utile per mettere in risalto il sentiment delle parole rilevate dalla funzione Phrase ¢ il
word cloud o tag cloud, molto utilizzato nel marketing perché ha un forte impatto visivo. Si tratta di
creare una specie di “nuvola di parole” (word cloud) che permettono di avere istantaneamente una
visione del sentiment calcolato con il software, al fine di evidenziare le tendenze verbali di gradimento
di un servizio o prodotto. Nello studio, il Word Cloud ¢ stato realizzato con Tagul, un programma
online, che permette la creazione di nuvole di parole che, oltre ad attirare I'attenzione dei potenziali
fruitori sulla positivita del servizio offerto da un’azienda, potrebbe essere considerata una strategia
di web-marketing, poiché facilmente caricabile su qualsiasi sito aziendale.
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Fig. 9. Word Cloud Trenitalia estate con Fig. 10. Word Cloud Puglia estate

parole verdi per sentiment positivo e con parole verdi per sentiment

parole rosse per sentiment negativo positivo e parole rosse per
sentiment negativo.
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Fig. 11 Word Cloud Trenitalia inverno Fig. 12 Word Cloud Puglia inverno

con parole verdi per sentiment positivo con parole verdi per sentiment

e parole rosse per sentiment negativo, positivo e parole rosse per sentiment

parole grigie per sentiment neutro. negativo, parole grigie per sentiment
neutro.

Dalle Word Cloud ¢ possibile notare con facilita alcune incongruenze nel calcolo del sentiment da
parte del software. Si rileva come ci siano delle imperfezioni nell’attribuzione del sentiment
corretto.
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6. Quanto possiamo dirci soddisfatti di Semantria?

Semantria, come tutti i software di Sentiment Analysis presenta delle limitazioni legate alla struttura
stessa del tool: questi programmi si basano su dizionari di parole validi per una determinata lingua
storico-naturale, effettuando un match tra questo vocabolario interno e i testi analizzati. 1l limite
principale sta proprio nel fatto che difficilmente un software puod tener conto della complessita del
linguaggio umano, giacché il dizionario ¢ solo una sintesi generalizzabile di cio che avviene nella
semiosfera.

Partendo dal sentiment complessivo delle due stagioni turistiche, ¢ possibile evidenziare come per
Trenitalia ci sia una elevata occorrenza della parola ‘vergogna’ sia per I’estate, sia per I'inverno, ma
con una frequenza inferiore nella stagione invernale rispetto a quella estiva. Le problematiche
rilevate dai fruitori di Trenitalia durante i periodo estivo, quali ad esempio Ieccessiva
climatizzazione delle carrozze, si attenuano nei tweet del periodo invernale. Per quanto riguarda la
Puglia, si evidenzia la ricorrenza della parola ‘scoprire’ con un eccessivo aumento della frequenza
nel periodo invernale. La Puglia risulta essere una meta turistica estiva molto ambita per la sue
spiagge e l'affaccio sul mare, ma P’elevata frequenza della parola “scoprire” fa supporre che sia una
regione molto ambita anche nella stagione invernale.

11 sentiment subisce una variazione da positivo a neutro per la Puglia e da negativo a neutro per
Trenitalia. La motivazione del passaggio alla neutralita nella stagione invernale per la Puglia ¢ da
ricercatre nel fatto che, a seguito di condizioni metereologiche avverse a causa della presenza di neve
in quasi tutta la regione, gli utenti evidenziavano nei tweet problematiche relative alla
disorganizzazione dei servizi per la gestione di questa emergenza. In tale situazione di disagio, il
trasporto ferroviatio risulta essere il mezzo piu efficace per viaggiare; questo aspetto spiegherebbe il
cambiamento del sentiment dei tweet di Trenitalia da negativo per la stagione estiva a neutro per la
stagione invernale. E” possibile affermare, percio, che la reputazione si modifica con il passare del
tempo, ma soprattutto in base alle condizioni di viaggio che risultano migliori nella stagione
invernale per Trenitalia.

Per quanto riguarda, invece, il limite della scorretta attribuzione di sentiment ad alcune parole, questo
potrebbe derivare dalla difficolta della linguistica computazionale nel rintracciare le particolarita
delle modalita di esposizione degli utent sui social. Nel caso di Twitter, si tende a dover trasmettere
un messaggio breve (in massimo 140 caratteri), limite che porta gli utenti a non rispettare le regole
grammaticali, a troncare le parole o utilizzare particolari punteggiature. Tale difficolta, pero, si
riscontra anche in casi di termini omonimi che presentano significati diversi.

Es: “Ha il biglietto?- Si- Me lo mostri. Lui scappa verso il bagno, il controllore lo insegue. Grazie
Htrenitalia per tutto questo #trash”

A questo tweet ¢ attribuito un sentiment negativo perché contiene il termine ‘mostti’, omonimo del
sostantivo plurale di ‘mostro’; i due termini, nel suddetto caso, invece, risultano avere significato
diverso, in quanto “mostri” ¢ I'imperativo del verbo mostrare, il cui sentiment dovrebbe essere
prevalentemente neutro. Questo dimostra che, oltre al mancato aggancio al contesto di
enunciazione che puo costituire un grosso limite per la linguistica computazionale, il software risulta
essere incapace di attribuire il corretto sentiment in caso di omonimia.

Una possibile spiegazione di questo mancato riconoscimento puo anche detivare dal rapporto tra
brevita e parole omonime: tanto piu la parola ¢ breve, tanto piu si va verso 'omonimia e quindi
persiste una maggiore difficolta del software di riconoscimento del significato. Questo perché,
generalmente, 'omonimia ¢ 'esito di fenomeni di accorciamento dovuti alla perdita di materiale
fonico e/o grafico in forme originariamente diverse. L’omonimia, nelle lingue, ¢ considerato un
fenomeno “accessorio”, che in alcuni casi ¢ generatore di ambiguita, in altri casi, invece, ¢ essenziale
per Pefficacia comunicativa. E’ possibile, percio, concludere che il software, al contrario di un essere
umano, non puo produtre partiche di significazione, ma risulta essere una base di partenza per
analisi che un’azienda che si occupa di turismo, in questo specifico caso, deve comunque
supportare.

TURISMO E PSICOLOGIA, 10 (2), 2017

100



7. Conclusione

I risultati ottenuti dall’analisi dei tweet derivante dall’utilizzo di Semantria, software per Sentiment
Analysis, hanno soddisfatto gli obiettivi della ricerca. L’utilizzo del software ha permesso di ottenere
un’analisi attendibile dei tweet, dando origine a risultati contrapposti per Trenitalia e la Puglia come
meta turistica. Il sentiment negativo ottenuto dai tweet su Trenitalia pud essere una base di partenza
per 'azienda per migliorare il proprio servizio o comprendere cosa non ha soddisfatto i clienti. In
base alle parole ricorrenti utilizzate dagli utenti di Twitter, infatti, ¢ comprensibile come i clienti
lamentino le condizioni di viaggio (sono rilevabili parole come ‘freddo’, ‘schifo’, ‘bronchite’, ‘guasti’,
‘terzo mondo’...) o dei ritardi dei treni. Per la Puglia come destinazione turistica, invece, il sentiment
positivo permette di comprendere cosa ha soddisfatto 1 turisti, al fine di migliorare anche
Pattrattivita della meta. In questo caso, le parole ricorrenti utilizzate dagli utenti (ad esempio ‘birra
artigianale’, ‘rosmarino’, ‘meraviglioso’, ‘centro storico’...) permettono di comprendere cosa del
patrimonio naturalistico, culturale ed enogastronomico della Puglia ha attirato i turisti. Anche il
cambiamento di sentiment dalla stagione turistica estiva a quella invernale, nella quale emerge la
neutralita sia per Trenitalia che per la Puglia, diventa un dato rilevante. Si puo notare che la Puglia ¢
una meta turistica ambita anche nella stagione invernale, pero, con problematiche legate alle
gestione delle emergenze, come quella climatica; stessa cosa vale per il servizio di Trenitalia, che,
nonostante le difficolta, risulta essere un mezzo di trasporto molto praticato anche in inverno.

In sintesi, i viaggiatori invernali tendono ad attribuire una reputazione “neutra” sia alla tecnologia
scelta per muoversi sia alla meta turistica; 1 viaggiatori estivi, invece, differenziano nettamente le
loro valutazioni emozionali, dal momento che tendono ad assegnare a Trenitalia una reputazione
negativa, mentre la loro vacanza in Puglia riceve una valorizzazione emozionale positiva. Entro certi
limiti, il grado di in/soddisfazione per una vacanza in Puglia dipende dal periodo in cui avviene.
Poiché nel periodo estivo la soddisfazione per la bellezza della meta scelta riesce a compensare
I'insoddisfazione per i servizi di mobilita disponibili per raggiungerla, se ne puo dedurre che la
vocazione turistica della Puglia ¢ salvaguardata al meglio soprattutto se saranno conservate le sue
risorse naturali (mare, campagna, paesaggio, ecc.).

Tuttavia, 1 risultati da noi ottenuti derivano dalle procedure di un software di Sentiment Analysis
che, essendo basato su un’analisi meramente lessicale, presenta dei limiti vistosi per effetto
dell’attribuzione di un sentiment scorretto ad alcuni significati. E’ stato dimostrato come una
difficolta che I'algoritmo del software potrebbe incontrare nell’attribuzione del sentiment per parole
omonime. [ attribuzione del sentiment effettuato dal tool risulta essere un processo automatico e
asettico che prescinde dal riconoscimento di uguali nell’aspetto grafico, ma diverse nel significato.
Questo studio, infine, potrebbe costituire una base di partenza per future prospettive di ricerca. Ci
si propone, ad esempio, di cercare di analizzare gli stessi dati con altri software di Sentiment
Analysis, in modo da valutare come poter eventualmente migliorare e personalizzare 1 vocabolari
interni di parole, oppure stimare P'attendibilita nel riconoscimento dei termini e nell’attribuzione del
sentiment nei diversi software.
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