Il peso delle emozioni nel’largomentazione
sui social media

Goffredo Guidi, Gianmarco Tuccini

1. Il rilievo dei post per il dibattito

Post, tweet, commenti su YouTube o recensioni su Tripadvisor sono a tutti
gli effetti atti comunicativi che hanno, almeno potenzialmente, un tratto interat-
tivo perché possono dare avvio a uno scambio conversazionale tra utenti. Mol-
te di queste conversazioni generano un’esperienza che non esaurisce mai il suo
significato nella mera condivisione di opinioni, di valutazioni, di sentimenti e
di emozioni: essa ha spesso I'effetto di cambiare oltre che i pensieri anche gli at-
teggiamenti e i comportamenti degli interlocutori'. Cio & particolarmente vero
per gli scambi conversazionali intesi dai partecipanti come dibattiti argomen-

Nel 2007 Brian Jeftrey Fogg ha descritto infatti i social media come «strumenti di persua-
sione interpersonale di massa» (MIP). Dalla sua analisi emergono 6 caratteristiche costitu-
tive del dialogo sui social media.

Persuasive Experience: An experience thatis created to change attitudes, behaviors, or both.
. Automated Structure: Digital technology structures the persuasive experience.

Social Distribution: The persuasive experience is shared from one friend to another.

Rapid Cycle: The persuasive experience can be distributed quickly from one person to another.
Huge Social Graph: The persuasive experience can potentially reach millions of people con-
nected through social ties or structured interactions.

Measured Impact: The effect of the persuasive experience is observable by users and crea-
tors (Fogg 2008, 26).
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tati. In questa capacita di indurre negli interlocutori disposizioni ad agire in un
certo modo possiamo rinvenire anche nei dibattiti sui social quel carattere ‘uma-
no’ che per Giulio Preti & distintivo dell’esperienza persuasiva. Nell’argomen-
tazione persuasiva, nota Preti, «L'enunciato non viene considerato in sé, nella
sua significanza logica, ma come I’enunciato di una persona: I’argomentazione
si rivolge alla personax. Persuadere, nota inoltre il filosofo, significa rivolgersi
a una «umanita psicologicamente concreta», sempre calata all’interno di una
«interpersonalita sociale>». Ne consegue che il contesto dell’enunciazione per-
suasiva — nel nostro caso i social media in cui si dibatte — e i mezzi comunicativi
che a tale contesto risultano adeguatiinfluenzino la struttura della persuasione
stessa. Cio non accade invece nel caso in cuila comunicazione abbia come sco-
po pragmatico il convincimento, poiché nel discorso mirante a convincere o a
dimostrare assume rilevanza soltanto la significanza logica dell’enunciato, con
il soggetto e il contesto dell’atto performativo che passano sempre in secondo
piano (Preti 1968, 165-66).

2. La nostra ipotesi

Muovendo da questa ormai classica distinzione tra discorso mirante a con-
vincere e discorso mirante a persuadere, possiamo chiederci quale sia il caratte-
re distintivo dell’esperienza persuasiva sui social nel momento in cui si dibatte.

Nel discorso persuasivo non sono in gioco soltanto credenze ma atteggia-
menti, in gioco, cioé, non ¢’¢ 'adesione alla verita di certe proposizioni, quanto
piuttosto I'impegno dei partecipanti alla conversazione, il loro coinvolgimen-
to, anche e soprattutto emotivo, rispetto a tutta una gamma di fini e di valori
(Perelman et al. 2001, 29). E noto, infatti, che per lo sviluppo e l'esercizio delle
capacita di valutazione, la sfera affettiva rivesta un’importanza cruciale. D’al-
tra parte, provare un’emozione costituisce una modalita peculiare di accedere
al valore delle cose, & cioé un modo con cui il soggetto entra in relazione con le
proprieta assiologiche (valori, qualita) diun certo oggetto. Nel provare un’emo-
zione, inoltre, l’aspetto valutativo risulta sempre inscindibile da una componente
agentiva: gli stati affettivi, mettendo in risalto certi aspetti di un dato contesto
o oscurandone altri, orientano e dispongono ad agire in un certo modo (Lan-
fredini e Niccoli 2020, 43-54). Questa forza motivazionale rende le emozioni
una componente fondamentale della comunicazione persuasiva, che risulta,
come scrivono Perelman e Stevenson, destinata a indurre nell’ascoltatore certe
disposizioni a comportarsi in un certo modo (Perelman et al. 2001, 29; Steven-
son 1947, 139-40).

Il legame tra emozioni e valutazioni assume quindi un’importanza signifi-
cativa nel discorso persuasivo’. Che le emozioni siano rilevanti nell’esperien-

> Preti ha colto bene questo aspetto prendendo ad esempio i dialoghi socratici e mostrando

come la valutazione della falsita delle proposizioni confutate ¢ quasi sempre di natura emo-
zionale e non fattuale. Socrate di solito basa I'efficacia persuasiva della confutazione non
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za persuasiva & una tesi che conosce un’ampia e solida letteratura®. L'obiettivo
che qui ci poniamo & valutare se la peculiare struttura che i social conferiscono
all’esperienza persuasiva renda il sopracitato legame tra emozioni e valutazioni
pit rilevante rispetto ad altri contesti.

3. Social media per dibattere

In alcuni dei social media in cui si svolgono didattiti argomentati la fina-
litd persuasiva degli scambi comunicativi non soltanto & presente ma ¢ espli-
cita e condivisa da tutti gli utenti. Abbiamo pertanto deciso di concentrare
il nostro studio su questa specifica fattispecie di social media. In particolare
ci concentreremo sul caso di Change My View: un subreddit (si tratta di un
canale della piattaforma di discussione Reddit) che si presenta esplicitamen-
te come un social «for people who have an opinion on something but accept
that they may be wrong or want help changing their view» (Tan et al. 2016, 2).
Possiamo rappresentare una discussione in Change My View come un albero
(discussion tree). Loriginal post (OP), in cuiun autore invita gli utenti a fargli cam-
biare opinione su un qualche tema, & la radice dell’albero. Dalla radice si svilup-
pano i rami, che hanno come nodile ‘repliche’ all’OP e le ‘risposte dell’autore’
dell’OP a tali repliche. In vista di quanto diremo in seguito, & utile chiamare
‘repliche iniziali” le repliche con cui gli utenti avviano un botta e risposta con
l'autore dell’OP. (Tan et al. 2016, 2-3) L'autore dell’OP, che posta la sua opinio-
ne in attesa che qualcuno lo persuada a modificarla pud quindi interagire con
gli altri per difendere la propria posizione, ma qualora si accorga che il contri-
buto argomentativo di un partecipante al dibattito & riuscito a modificare il suo
punto divista iniziale, deve segnalarlo con un simbolo specifico (il delta, segno
matematico del cambiamento) ed é chiamato a spiegare perché proprio quell’ar-
gomentazione sia risultata persuasiva (Tan et al. 2016, 2-3).

Change my View ¢ quindi una piattaforma che vede nel disaccordo tra po-
sizioni il proprio elemento costitutivo e programmatico, e poiché consente di
comprendere le caratterisiche costanti dell’argomentazione vincente a partire
dall’'osservazione di un numero molto grande di scambi (nell’ordine delle mi-
gliaia), & una piattaforma che risulta particolarmente interessante da studiare,
specie se si dispone di strumenti capaci di elaborare correttamente questa gran-
de mole di informazioni.

sulla prova della falsita di una proposizione, né sulla dimostrazione della sua assurditd, ma
sulla messa in evidenza delle sue conseguenze «vergognose o ridicole». Non & un caso che
il significato originale della parola greca con cui si indica la confutazione socratica, ‘elen-
chein’, sia quello di provocare vergogna, mettere qualcuno nella condizione di doversi ver-
gognare di sé stesso (Preti 1968, 165).

Limportanza dell’elemento patico nell’argomentazione persuasiva ¢, come noto, gia pre-
sente in Aristotele 2011, 13. Oltre ai gia citati Preti,1968, 165-66 e Perelman et al. 2001,
28-33, cfr. Gilbert 1995, 840.
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Fig. 1. esempio di discussione. Tratto da Tan et al. 2016, 2.

4. Uno studio su CMW

Chenhao Tan, computer scientist della University of Colorado, ha prova-
to a identificare le caratteristiche distintive delle argomentazioni risultate per-
suasive su CMW. In primo luogo ha esaminato un gran numero di discussion
trees. Per ogni OP ha individuato un’argomentazione che ha ricevuto il delta e
un’altra di contenuto simile che non1’ha invece ricevuto.* Ha cosi ottenuto un
dataset composto da coppie di argomentazioni, una di successo e I’altra non di
successo, simili per contenuto. Per tale dataset poteva pertanto legittimamente
assumere che la differenza nel successo delle argomentazioni di ciascuna coppia
fosse dovuta esclusivamente a caratteri formali: al «come viene detto» e non
«al cosa viene detto». In secondo luogo ha provato a determinare quali carat-
teri formali fossero maggiormente distintivi delle argomentazioni di successo.
A tal fine Chenhao ha esaminato una lunga lista di caratteri formali. Tra di essi
rientrano caratteri relativi al rapporto della risposta con I’OP, quale il numero
di parole in comune; caratteri relativi al significante, quali il numero di paro-
le contenute nella risposta; e, infine, caratteri relativi al senso, quali il grado di
arousal, concreteness, dominance e valence espresso dalla risposta. Su questi ul-
timi caratteri diremo di pili in seguito. Concluso ’esame, Chenhao ha potuto
identificare come particolarmente rilevanti i seguenti caratteri, che potremmo
chiamare i suoi indizi del successo:

« il tempo: tendenzialmente, prima si entra nel dibattito, maggiori sono le
chances di successo;
« lalunghezza: tendenzialmente, piti una replica é lunga piti risulta persuasiva;

* Lasomiglianza in oggetto ¢ la somiglianza di Jaccard: il rapporto tral’intersezione e I'unio-

ne delle parole di due risposte iniziali, escludendo le stopwords (vedi infra p. S).
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« loriginalita: vince chiresta in topic utilizzando pero parole differentirispet-
to a quelle presenti nell’OP;

« lutilizzo diunlinguaggio rilassato: chiadotta unlinguaggio rilassato (calm)
ottiene maggior successo di chi utilizza termini aggressivi.

5. Prevedere il delta

Dopo avere isolato questi indizi del successo Tan ha addestrato un modello
predittivo che, a partire da essi, prevede se un argomento ha o meno ricevuto il
delta. Pitt concretamente, ha proposto al software una serie di esempi, di frasi, in
cuii caratteri individuati (o le loro combinazioni) sono associati all’avere o me-
no ricevuto il delta, cosi da mettere in grado il software di riconoscere eventuali
regolarita statistiche nel rapporto tra questi stessi caratteri e la presenza del del-
ta.Ilmodello ha mostrato performances soddisfacenti, confermando cosi chele
featuresindividuate sono in stretto rapporto con il successo dell’argomentazione.

6. Oltre valence e arousal

Come si & visto, secondo Chenhao Tan, assumere un tono calmo nel dibat-
tito & un elemento significativo per ottenere il successo. Chenhao ¢ arrivato a
questa conclusione analizzando i testi attraverso un modello emozionale basato
su arousal, dominance, valence e concretness. Si tratta di un modello dimensionale
delle emozioni che viene spesso utilizzato per costruire dizionari utili ad adde-
strare modelli previsionali (Brysbaert et al. 2014, 904-11; Warriner et al. 2013,
1191-1207). Questi dizionari attribuiscono un ‘valore emotivo’ a ogni parola
presente nel testo. I valori attribuiti in questo caso sono:

« arousal, che fariferimento al grado diintensita con cuila parola veicola un’at-
tivazione corporea dovuta a un’emozione. Si va quindi da parole ‘calme’ a
parole che richiamano ‘eccitazione’;

« concretness, che indicail grado diintensita con cuila parola rappresenta qual-
cosa di percepibile e non astratto;

« dominance, che indicail grado di controllo sul mondo esterno che il soggetto
esprime attraverso la parola;

« valence: il grado di piacere espresso dalla parola.

E tuttavia possibile dar conto in modo piti puntuale del peso delle emozio-
ni utilizzando un modello che, rispetto a quello di Chenhao Tan, restituisce un
ventaglio affettivo pit ampio.

Un modello del genere & I’'Hourglass of Emotions di Erik Cambria (Cam-
bria et al. 2012). Il punto di partenza di Cambria & la ruota delle emozioni di
Plutchick: un modello che consta di 8 emozioni di base (acceptance, anger, an-
ticipation, disgust, joy, fear, sadness e surprise) disposte lungo una circonferenza.
In tale modello la distanza dal centro rappresenta I’intensita di una emozione e
la disposizione lungo la circonferenzala struttura relazionale delle emozioni. Le
emozioni di base sono combinabili tra loro per ottenere altre 8 emozioni com-
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plesse. Cambria riorganizza la ruota di Plutchick intorno a quattro dimensioni
concomitanti ma indipendenti, ciascuna delle quali puo assumere un valore tra
-1 e +1. La prima dimensione ¢ la sensitivity, che rappresenta il grado di ‘agio’
espresso da un’emozione; la seconda e l'attention, che rappresenta il grado di vi-
gilanza; la terza é l'aptitude, che rappresenta il beneficio atteso da chi esperisce
I'emozione; la quarta e ultima é la pleasantness, che rappresenta il grado di pia-
cere espresso dall’emozione. La combinazione di queste 4 dimensioni definisce
uno spazio affettivo con infiniti punti, che Cambria rappresenta graficamente
con una clessidra. Tale spazio include le emozioni ottenibili tramite il modello
di Chen Hao, quelle nominate nella ruota di Plutchick e infinite altre.

A Ea

L =i

|_Ir [FRLEL

Fig. 2. The Hourglass of Emotions. Tratto da Cambria et al. 2012, 152.

7. Lhourglass in azione: SenticNet

Per estrarre le emozioni dai testi secondo il modello descritto abbiamo uti-
lizzato SenticNet (www.sentic.net) (Cambria et al. 2018), una knowledge base
che fornisce informazioni divario tipo su oltre 200.000 concetti espressi dal lin-
guaggio naturale. In particolare SenticNet assegna a ciascun concetto un valore
per ciascuna delle quattro dimensioni affettive. Alla locuzione «incontrare un
amico>, ad esempio, assegna un valore nullo per attention e aptitude e un valore
positivo per pleasantness (incontrare un amico & piacevole) e sensitivity (un amico
ti mette a tuo agio). E importante notare che il concetto va qui inteso non come
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una unitalessicale ma come una unita di significato: detto altrimenti, a uno stes-
so concetto possono essere associate piti parole o locuzioni. Utilizzare SenticNet
ciha pertanto consentito di dare conto della connotazione affettiva degli enun-
ciati prescindendo per quanto & possibile dalla variabilita lessicale degli stessi.

8. | tipi di parole

Per meglio applicare Sentic.net ai testi, sulla scorta di Chenhao Tan, abbiamo
isolato due tipologie di parole: content words e stop words. Le content words sono
parole rappresentative di un dominio specifico, le stop words sono termini funzio-
nali (connettivi, particelle), oppure sono aggettivi, avverbi, nomimolto comuni,
che vengono trattati alla stregua di termini funzionali in quanto non rappresen-
tativi di dominii sprecifici e quindi trasversali rispetto a ogni possibile ambito.

9. | nostri indizi del successo

Completatiipreparativi, abbiamo anzitutto ripetuto I’analisi di Chenhao Tan,
ottenendo i suoi stessi risultati. Abbiamo dunque analizzato i testi dal punto di
vista affettivo utilizzando SenticNet, come sopra descritto. Dalla nostra analisi
¢ emerso, con un grado di sicurezza pari almeno a quello di Chenhao Tan, che
ottengono un delta i post che non manifestano emotivita nelle content words,
ma manifestano attenzione e piacere nelle parole funzionali. Alla combinazione
di tali dimensioni corrispondono I'anticipazione e la gioia.

10. Le performances migliorano

Abbiamo infine integrato le nuove features emotive basate sul modello di
Cambria alle features di Chenhao Tan. Il modello predittivo ha migliorato le
proprie performances, ovvero ¢ aumentata la capacita del modello di prevede-
re il successo nelle argomentazioni. Cio conferma ulteriormente 1’ipotesi che
la combinazione di attention e pleasantness, anticipation e joy, sia rilevante per
I'assegnazione di un delta e che pertanto le emozioni abbiano un peso partico-
larmente significativo per il successo delle argomentazioni.

11. Una possibile interpretazione

Dal nostro punto di vista interpretiamo questa commistione di gioia e an-
ticipazione come engagement: I’anticipazione esprime infatti un rapporto che
dura nel tempo, la gioia esprime il fatto che quel rapporto da piacere ed espri-
me la volonta che quel piacere continui. D’altra parte c’¢ da considerare la
poca emotivita nelle content words. In entrambi questi risultati é presente un
aspetto che potremmo definire ‘ludico’. Un gioco, infatti, & un’attivita volon-
taria, disinteressata e isolata (Sennett 2002, 317). Chi partecipa a un gioco lo
fa volontariamente: se si iscrive a Change My View ¢ perché intende mettere
alla prova le proprie credenze e capacita e aiutare i propri interlocutori a fa-
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re altrettanto. Chi partecipa a un gioco rinuncia ad avere una gratificazione
immediata, quale potrebbe essere il convertire qualcuno alle proprie creden-
ze, come una figura d’autorita da un pulpito. La partecipazione a Change My
View & in questo senso disinteressata ed & proprio questo a rendere possibile
il carattere collettivo del gioco. Essa non ¢ tuttavia priva d’interesse: chi par-
tecipa, pur sforzandosi di far durare il gioco il piti possibile e di ottenere risul-
tati sempre pill apprezzabili da tutti i partecipanti — argomentazioni sempre
pit eleganti e nitide, che non a caso sono premiate dal delta - si impegna per
vincere. Chi partecipa a un gioco, infine, é consapevole di essere parte di un
contesto isolato in quanto governato da regole specifiche. Taliregole, lungi dal
negare la liberta dei partecipanti, la rendono invece possibile. Nell’accettare
le regole di Change My View — nello sforzarsi di proporre argomentazioni che
integrano la razionalita delle content words con I'emotivita delle stop-words,
come in una logica incarnata — gli utenti si riconoscono eguali come giocato-
ri, a prescindere delle effettive capacita iniziali, e cosi garantiscono a ciacun
giocatore la possibilita di mettersi pienamente in gioco: di esprimere le pro-
prie opinioni al meglio delle proprie capacita, accettando il rischio di fallire,
con la consapevolezza che tale fallimento restera limitato al contesto ludico.
La commistione di gioia e anticipazione, 'engagement e lo sforzo di proporre
argomentazioni con content words poco emotive risultano insieme persuasi-
vi perché provano la capacita di partecipare al gioco cogliendone lo spirito.
La ripetibilita dell’esperienza persuasiva, derivante dal fatto che Change My
View ¢ un canale di un social media, favorisce il manifestarsi dell’engagement
perché rende 'esperienza persuasiva stessa parte della quotidianita, seppur
virtuale: su Change My View — ma crediamo che cio sia vero per tuttii contesti
social in cui si dibatte argomentando, di cui CM'W & un caso paradigmatico -
le emozioni si manifestano e pesano nel dibattito perché I’elemento personale
e sociale della persuasione ¢ saliente.
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