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1 - Introduzione

I social media negli ultimi anni hanno apportato un significativo cambia-
mento alla quotidianità di più di un miliardo di persone, portando alcuni
settori al doversi adattare a questi nuovi strumenti di comunicazione.
Il continuo aggiornamento del proprio feed, assieme alla pubblicazione e
condivisione di opinioni, foto e altri multimedia, produce una quantità enorme
di dati che descrivono e raccontano la società che viviamo meglio di quanto
potrebbe fare qualsiasi libro. L’elaborato descrive come questi dati possano
essere impiegati per scopi di analisi, illustrando i diversi approcci utilizzati
per sfruttare nel modo migliore il potere descrittivo dei dati provenienti dai
social. Più nello specifico verrà posta l’attenzione alla rilevanza di questi
dati in ambito politico.
Alcuni social, come ad esempio Twitter, hanno acquisito negli anni una certa
autorevolezza in ambito politico, diventando un luogo virtuale per lo scam-
bio di opinioni politiche che ha anche invogliato i politici stessi a muovere
parte delle loro campagne politiche in questo ambito.
Negli anni diversi gruppi di ricerca hanno studiato come negli anni l’opinione
degli utenti dei social tende a creare una stima sempre più accurata rispetto
all’effettivo risultato elettorale. In questo elaborato è stato proposto un’analisi
delle varie tecniche esistenti di analisi dei dati politici presenti sui social. In-
oltre, è stata applicata una delle metodologie studiate per l’implementazione
di un sistema di analisi e la sua applicazione in un caso di studio.
L’elaborato di tesi è stato suddiviso in tre capitoli:
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1| Introduzione

• Nel Primo capitolo verrà introdotto il contesto dell’elaborato; saranno
quindi discussi diversi Social Media, mostrandone le caratteristiche
salienti. Inoltre, verrà esposto il concetto di Big Data in generale e
applicato ai social media.

• Il Secondo capitolo si focalizzerà sulla trattazione delle varie metodolo-
gie di analisi dei dati provenienti dalle piattaforme social. Nello speci-
fico saranno esposti degli esempi di studi in ambito politico per quanto
riguarda ognuna delle tecniche riportate. Verrà, inoltre, affrontato
uno studio dello stato dell’arte per quanto riguarda sistemi già es-
istenti da cui sarà tratta ispirazione per la costruzione del framework
nel capitolo tre.

• Nel Terzo e ultimo capitolo verranno discusse le metodologie, le scelte
di progetto e l’architettura del sistema implementato per l’analisi di
un evento elettorale a partire dal social network Twitter. Questo verrà
usato per analizzare un caso di studio, ovvero il Referendum Costi-
tuzionale avvenuto in Italia il 20 settembre 2020. Infine, saranno dis-
cussi i risultati ottenuti.
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