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УВОД

Текстовата информация може да бъде класифицирана на две големи групи: факти и мнения. Фактите са обективни изрази за лица, събития и техните свойства. Мненията обикновенно са субективни изрази, които описват настроения, оценки или чувства към лица, събития и техните свойства. Понятието мнение е много широко. Тук ще се съсредоточим върху общественото мнение, което предава положителното или отрицателното настроение на хората спрямо даден обект. 
Голяма част от изследователската дейност върху текстовата обработка на информация е фокусирана върху намирането и извличането на фактическа информация: например уеб-търсенето, класификация и клъстеризация на текст, както и други дейности по обработката на естествен език. Доскоро беше направено много малко по обработката на мнения. И все пак, мненията изглежда са важни, тъй като всеки път, когато трябва да вземем решение, ние искаме да чуем мнението на другите. Това е вярно не само за физическите лица, но също така и за организациите.
Една от причините за липсата на проучвания върху мненията е факта, че имаше малко текстове с мнения преди World Wide Web. Преди популяризирането на Web, когато дадено лице трябваше да вземе решение,  обикновенно се налагаше да иска мнения от приятелите и семейството си. Когато една организация искаше да разбере становището или мнението на широката общественост за своите продукти и услуги, трябваше да направи проучване на общественото мнение. Но с появата на Web светът се промени. Мрежата промени коренно начина, по който хората изразяват своите възгледи и мнения. Днес те могат да публикуват мнения за продуктите, предлагани в търговските обекти и да изразят становището си за почти всичко в интернет форумите, дискусионните групи и блоговете. Сега, ако някой иска да закупи даден продукт, вече не е ограничен с мненията само на своите приятели и семейство, тъй като има много мнения за продуктите в интернет. За една компания, вече не е необходимо да провежда изследвания и проучвания върху целеви групи, да наема външни консултанти, за да разбере мнението на потребителите за своите продукти, както и становището на своите конкуренти, защото генерираното от потребители съдържание в интернет вече може да им даде тази информация. 

Въпреки това, намирането на източници на мнения и техния мониторинг в интернет, все още е доста трудна задача, защото има голям брой различни източници и всеки източник може да съдържа огромен брой мнения. В много случаи мненията са скрити в дълги текстове, в големи блогове и форуми. Трудно е за един читател да намери подходящите източници, да извлече съдържащите се в тях мнения, да ги прочете и обобщи и да ги организира в използваеми форми.

Така се появява необходимостта от автоматизирано откриване на мнения и системи за обобщение. Появява се необходимост от Sentiment analysis, известен също и като извличане на мнения. Това може да се приеме за едно предизвикателство към обработката на естествен език или за един проблем в извличането на текстова информация. Поради огромната стойност за практическите приложения, налице е значително нарастване на изследванията в тези две области в академичните среди, както и в приложенията им в индустрията. Днес има най-малко 20-30 компании, които предлагат услуги за извличане на мнения. Само в САЩ. 

Основните аспекти в изследването на Sentiment analysis:
· Проблеми на Sentiment analysis 
Както е за всеки научен проблем, преди да бъде решен, той трябва да бъде определен и формализиран. Формулировката ще въведе основните определения и понятия, основните въпроси, подпроблеми и цели. Тя също така служи като обща рамка за обединението на различните изледователски направления. От гледна точка на потребителите, тя казва какви са основните задачи, техните входове и възможни изходи, и как резултатът може да се използва в практиката.

· Класификация на мнения и субективностна класификация
Това е област, която се проучва основно в академичните среди. Тя третира sentiment analysis като проблем на класификацията на текст. Две подтеми, които са били широко проучени са: (1) Класификация на текст, съдържащ мнения. Изразяване на положително или отрицателно мнение; (2) Класификация на едно изречение като обективно или субективно. За субективните изречения (мнения) се извършва класификация на положителни, отрицателни или неутрални. 

Например, при преглед на даден продукт, се определя дали преглеждащия е положително или отрицателно настроен към продукта. Втората част се отнася за отделни изречения, за това да се определи дали едно изречение изразява мнение или не (често се нарича субективностна класификация), и ако е така, дали мнението е положително или отрицателно (ниво на sentiment analysis).
· Базиран на характеристики анализ на мнения
Този анализ първоначално цели откриване на мненията, които са изразени в едно изречение, а след това определя дали мненията са положителни, отрицателни или неутрални. Целите са обектите, техните компоненти, атрибути и функции. Един обект може да бъде продукт, услуга, лице, организация, събитие, тема и т.н. Например в едно изречение, отнасящо се за даден продукт, идентифицираме характеристиките на продукта, които са били коментирани и определяме дали коментарите са били положителни или отрицателни. Например, в изречението „Животът на батерията на тази камера е твърде кратък.”, коментарът е за „живота на батерията”, а обекта е камерата и становището е отрицателно. Много реални приложения изискват това ниво на подробен анализ, защото, за да се направят продуктови подобрения, трябва да се знае кои компоненти и характеристики на продуктите са харесвани и кои – не, от потребителите. Тази информация не е част от откриването на мнения или класификацията за субективност. 
· Sentiment analysis на изречения със сравнения

Оценката на даден обект може да се направи по два основни начина – пряка оценка и сравнение. 

Директната оценка, наречена директно мнение, дава положително или отрицателно мнение за обекта, без да се споменават други подобни обекти. Сравнението означава да се сравни обекта с някои други подобни обекти (напр. конкурентни продукти). 

Например, изречението „Качеството на картината на тази камера е лошо” изразява пряко мнение, докато изречението „Качеството на картината на тази камера е по-добро от това на камера Х” – изразява сравнение. Ясно е, че е полезно да се идентифицират такива изречения, да се извлекат сравнителните мнения, изразени в тях и да се определи кои обекти са предпочитани от автора на изречението (в горния пример Камера Х не се предпочита по отношение на качеството на картината).

· Търсене и извличане на мнения

След като стандартното търсене в мрежата е толкова успешно в много аспекти, не е трудно да предположим, че търсенето на мнения също ще бъде много полезно и успешно. Например, при дадена ключова дума за заявка „аборти”, ние искаме да намерим положителни и отрицателни мнения по въпроса от търсачката на мнения. За такава заявка трябва да бъдат решени 2 задачи: (1) Извличане на документи или изречения, които имат значение за заявката, (2) Идентифициране и класифициране на документите или изреченията с мнения от тези извадки. Така търсенето на мнения е комбинация от извличане на информация и sentiment analysis. 
· Спам – мнения и полезност на мненията
Тъй като мненията в мрежата имат голямо практическо приложение, не е изненада, че хората са започнали да злоупотребяват с тях.

Спам-мненията се отнасят до фалшиви мнения, които се опитват умишлено да заблудят читателите или автоматизираните системи. Това става чрез даване на незаслужени положителни мнения за някои целеви обекти с цел подкрепа за обекта и/ или чрез даване на злонамерени отрицателни мнения за други обекти с цел да навреди на репутацията им. Откриването на такъв спам е много важно за приложенията.

 Програмите за мнения имат и приложения, които оценяват полезността или качеството на мненията. Автоматичното задаване на полезни, оценяващи стойности за мненията е полезно, тъй като мненията могат да бъдат класирани въз основа на стойностите на тяхната полезност. С класирането читателят може да се съсредоточи само върху качествените мнения. Трябва да се отбележи обаче, че спам и полезност са много различни понятия.
Проблеми в Sentiment analysis
Sentiment analysis или извличането на мнения е компютърно изследване на мнения, чувства и емоции, изразени в текста. Нека да използваме следния сегмент от преглед на iPhone, за да въведем проблема (асоциираме на всяко изречение номер за по – лесна справка):
(1) Купих си iPhone преди няколко дни.

(2) Това е много хубав телефон.

(3) Сензорният екран наистина е страхотен.

(4) Качеството на звука също е много добро.

(5) Въпреки, че животът на батерията не е дълъг, все пак съм доволен от телефона.

(6) Въпреки това, майка ми беше много ядосана, тъй като не й казах, преди да го купя.

(7) Тя каза също, че телефонът е твърде скъп и искаше да го върна в магазина.

Въпросът е: какво искаме да извлечем от тези изречения? Първото нещо, което може да забележите е, че има няколко мнения в тях. Изречения (2),(3),(4) изразяват положителни мнения, а изречения (5),(6),(7) изразяват отрицателни мнения и емоции. Освен това, може да се забележи, че в изреченията има няколко обекта или предмета, за които са изразени мнения. Мнението в изречение (2) е за iPhone като цяло, а мненията в изречения (3),(4),(5) са за „сензорния екран”, „качеството на звука”,„животът на батерията” на iPhone. Мнението в изречение (7) е за цената на iPhone, а мнението, емоцията в изречение (6) няма връзка с iPhone. Това е важно уточнение. В дадено приложение потребителят може да се интересува от мнения за точно определени предмети или обекти, а не за всички предмети в текста. И накрая, да обърнем внимание на притежателите на мненията. Притежателят на мненията в изречения (2),(3),(4),(5) е авторът на самия преглед, а в изречения (6),(7) притежател на мненията е „майка ми”. 
По принцип мнение може да се изрази за нещо, например за даден продукт, услуга, физическо лице, организация, събитие или тема. Ние използваме термина „обект”, за да обозначим целта на коментара. Обектът може да има набор от  компоненти (части) и набор от атрибути (свойства).
Всеки компонент може да има свои подкомпоненти и комплекс от атрибути и т.н. По този начин обекта може да се разглежда йерархично, въз основа на връзката между частите му. Формално имаме следното:

ДЕФИНИЦИЯ (обект): Един обект е единица, която може да бъде даден продукт, лице, събитие, организация, или тема. Той е свързан с двойката o(T,A), където T е йерархията на компонентите (или частите), подкомпонентите и т.н., а А е набора от атрибути на о. Всеки компонент има свой собствен набор от подкомпоненти и атрибути. 

Пример: Определена марка мобилен телефон е обект. Той разполага с набор от компоненти – например батерия, екран ..., а също и набор от атрибути като качество на звука, размер, тегло. Компонента батерия също има набор от атрибути, като например „живот на батерията”, както и размер на батерията.

Въз основа на това определение, обектът може да бъде представен като дърво, йерархия или таксономия. Коренът на дървото е самият обект. Всеки некоренов възел е негов компонент или подкомпонент. Всяко ребро изразява връзка между компоненти или подкомпоненти. Всеки възел се асоциира също с набор от атрибути или свойства. Мнение може да бъде изразено за всеки възел и всеки атрибут  на възел.    
Пример 2: В пример 1 може да се изрази мнение за клетъчния телефон като цяло (коренът), например “Аз не харесвам този телефон” или за някой от неговите атрибути “Качеството на звука на този телефон е гадно”. Също така може да се изрази мнение за всеки един от компонентите на телефона или за някой атрибут на компонент. 
Класификация на мнения и субективностна класификация
Ще се насочим към някои основни теми в научните изследвания в областта на Sentiment analysis. Една от тях е класификацията на документи, съдържащи мнения (например преглед на някой продукт), които изразяват положително или отрицателно мнение. Задачата е известна като класификация на мнения на ниво документи, тъй като се счита, че целия документ е една базова единица за информация. В съществуващите научни изследвания се приема по презумция, че документът съдържа мнения. Естествено същата класификация на мнения може да се приложи върху отделни изречения. Но в този случай, не се приема, че отделните изречения съдържат мнения. Задачата за определяне на това, дали дадено изречение изразява мнение, се нарича субективностна класификация. Резултатните изречения, за които вече се знае, че съдържат мнения, се подлагат на класификация и се класифицират като изразяващи положителни или отрицателни становища. Това се нарича класификация на мнения на ниво изречения. 
· Класификация на мнения на ниво документи
При дадено множество от документи с мнения D, той определя дали документа d є D изразява положително или отрицателно становище за даден обект. Формално погледнато:

Задача: Даден е документ с мнения d, който коментира обект о. Трябва да се определи ориентацията оо на мнението, изразено за о, т.е. да се определи ориентацията оо за функцията в петорката (o, f, so, h, t), където f=o, а h, t, so са известни или са без значение. Съществуващите изследвания в областа на анализа на мнения правят следното предположение:

Предположение: Даден документ с мнения (например потребителски преглед на продукт) изразява мнения само за един  обект о и мненията са от един точно определен притежател h. 
Това предположение се отнася и за потребителските мнения за продукти и услуги. Въпреки това предположението не може да се отнесе за форуми или постове в блогове, защото в такива постове авторите могат да изразяват мнения за няколко продукта и да ги сравняват, да използват сравнителни и превъзходни изречения. Повечето от съществуващите техники за класификация на мнения на ниво документи се основават на обучението с учител, въпреки че има и други допустими техники.

· Класификацията на мнения очевидно може да бъде формулирана като проблем на обучението с учител, което се състои от 2 класа (положително и отрицателно мнение). Обучението и тестовите данни, използвани в съществуващите изследвания, са извлечени най-вече от потребителски прегледи за даден продукт, което не е изненадващо.  Тъй като всеки преглед в един типичен рекламен сайт вече има целеви рейтинг (например 1-5 звезди), обучението и тестовите данни са лесно достъпни. Обикновено, когато се гласува с 4-5 звезди, се счита за положителна оценка, а когато се гласува с 1-2 звезди, се счита за отрицателна оценка (или съответно палец нагоре или надолу). 
Класификацията на мнения е подобна, но също се и различава от класическата базирана на теми класификация на текст, която класифицира документите в предварително дефинирани класове по теми, например политика, наука, спорт и др. В класификацията по теми са важни свързаните с определена тема думи. В класификацията по мнения думите, свързани с темата не са важни. Вместо това са важни думите, които показват мнение, отношение, положително или отрицателно становище, например: чудесно, невероятно, отлично, ужасно, лошо, най-лошото и т.н.  
Съществуващите методи за обучение с учител могат лесно да се приложат в анализа на мнения, например Наивен Бейсов класификатор, Support Vector Machines (SVM) и др. Панг използва този подход, за да класифицира филмови рецензии в два класа – положителни и отрицателни. Показано бе, че чрез използване на unigrams (торба с индивидуални думи) като функция за класификация, те се представят добре както с Наивен Бейсов класификатор, така и с SVM. Неутралните мнения не се включват в изследванията, което до известна степен улеснява проблема.
Базиран на характеристики анализ на мнения

Въпреки че класифицирането на текстове с мнения на ниво документи или на ниво изречения е полезно, в много от случаите то не предоставя необходимата детайлност, от която се нуждаят някои приложения. Положително мнение в документ за даден обект не означава, че авторът има положително становище за всички характеристики и аспекти на обекта. По същия начин отрицателно мнение, изразено в документ не означава, че авторът не харесва нищо в обекта. В един типичен текст с мнения авторът описва положителните и отрицателните аспекти на обекта, въпреки че общата нагласа към определения обект може да е положителна или отрицателна. На ниво документи и на ниво изречения класификацията не предоставя такава информация. За да получим такива детайли, трябва да отидем на ниво характеристики на обекта. Ще се фокусираме върху две основни задачи:

· Определяне на обектните характеристики, които са били коментирани. Например, в изречението „Качеството на картината на тази камера е  невероятно”, характеристиката на обекта е „качество на картината”.

· Определя се дали мненията за характеристиките на обекта са положителни, отрицателни или неутрални. В горния пример мнението за характеристиката „качество на картината” е положително.

Определяне на притежател на мнение, обект и време:
 В някои приложения е полезно да се идентифицират и да се определят притежателите на мненията, т.е. лицата или организациите, които изразяват определени становища.
 Притежателите на мнения са по – лесно определими в статиите с новини или други видове официални документи, в които лицата или организациите, изразяващи становищата, се посочват изрично в текста. Тези притежатели трябва да бъдат идентифицирани от системата. В случаите на потребителски генерирано съдържание в интернет, притежателите на мнения често са авторите на дискусионните постове, блогъри или рецензенти, при чието влизане в системата, самоличността се установява, въпреки че истинската им идентичност в реалния свят може да бъде неизвестна. 
Извличането на името на обекта е по – лесно в дискусионни форуми, блогове и потребителски прегледи. Имайте предвид, че въпреки фокусирането на мнението и оценката върху даден обект, той също така може да бъде сравнен с други конкурентни обекти.
 Извличането на време също е лесно в контекста на уеб, тъй като всеки уеб сайт обикновено показва времето, когато е подадена всяка публикация, така че извличането му е лесно. В новини и други видове документи извличането на време също не е проблем. Общо тези три задачи за извличане са известни като „разпознаване на имена на обекти”. Те са били широко изследвани. 

Кореферентностна резолюция: В отзивите за продукти преглежданите обекти обикновено са известни. Но това не е така за мненията, изразени в блогове или дискусионни постове.  Например в поста „Аз имам Canon S50, закупен от Amazon. Той прави страхотни снимки.” Могат да бъдат зададени два въпроса 

(1) Кой обект се коментира в поста? (2) Кой е обекта, означен с „той” във второто изречение? За нас като хора е ясно, че поста се отнася за Canon S50,  който е обект на проблема за извличане, обсъден по-горе. Ние също знаем, че „той” означава Canon S50, което всъщност изразява проблема за кореферентностна резолюция. Кореферентностната резолюция е проучена подробно в NLP (Обработка на естествен език). Въпреки това си остава едно голямо предизвикателство. 
Sentiment analysis на сравнителни изречения

Директното изразяване на положителни или отрецателни становища за обекти или някакви техни характеристики е само една от формите за оценка. Сравнението на даден обект с някои други подобни обекти е друга форма за израз на нагласа или оценка. Сравненията са близки, но също така и доста се различават от преките становища и мнения. Те не само имат различно семантично значение, но също така имат и различни синтактични форми. Например, един типичен пряк израз на мнение е „Качеството на картината на тази камера е страхотно”, а едно съответно сравнително изречение би било „Качеството на картината на камера Х е по-добро от това на камера Y”.
· Дефиниция на проблема

Като цяло, сравнителното изречение изразява отношение, на базата на прилики и разлики между два или повече обекта. Сравнението обикновенно се изразява с помоща на сравнителна или превъзходна степен под формата на прилагателно или наречие. Сравнителната степен се използва, за да се заяви, че един обект има повече в определено количество от друг обект. А превъзходната степен се използва, за да се заяви, че даден обект има най-много или най-малко в определено количество. 

Като цяло, сравнението може да бъде между два или повече обекти, групи обекти, както и между един обект и останалите от групата. Сравнението може да бъде също между по-новите или по-старите версии на един и същ обект.

· Тип на сравнителните релации
Сравнителните релации и отношения могат да бъдат групирани в 4 основни типа. Първите три типа се наричат ранжирани, а последния е неранжирано сравнение.

(1) Неравностойни ранжирани сравнения: Отношения от типа „по-голямо” или „по-малко от”, изрично подреждане на някакви обекти по отношение на определени техни характеристики. Например „Чипът на Intel е по-бърз от този на AMD”. Този тип сравнения могат да включват и предпочитания на потребителите, например „Предпочитам Intel пред AMD”.
(2) Равностойни сравнения: Отношения от типа „равни по”. Тук двата обекта се изравняват по отношение на определени техни характеристики, например „Качеството на картината на камера Х е толкова добро, колкото това на камера Y”.

(3) Превъзходни сравнения: Отношения от типа „по-голямо” или „по-малко от всички”, като се сравнява дадения обект спрямо всички други. Например „Чипа на Intel е най-бърз”.

(4) Неранжирани сравнения: Отношения, които сравняват характеристиките на два или повече обекта, но не ги подреждат по ранг. Има три основни подтипа:
· Обекта А е близък или различен от обекта Б по отношение на някои характеристики. Например „Кафето е различно от „Пепси”.

· Обекта А има характеристика f1, а обекта Б има характеристика f2 (f1 и f2 обикновено са заменими). Например „Настолните персонални компютри използват външни високоговорители, а лаптопите имат вградени високоговорители”.

· Обекта А има характеристика f1, която обекта Б не притежава. Например „Мобилните телефони Х имат слушалки, а мобилните телефони Y – нямат ”. 

· Идентифициране на сравнителни изречения
Въпреки че повечето сравнителни изречения съдържат сравнителни прилагателни и сревнителни наречия, например по-добре, по –голям, по-бърз и т.н., много изречения, които съдържат тези думи не са сравнителни, например „Не мога да продължа по-нагоре”. По същия начин много изречения, които не съдържат такива показатели, са сравнителни изречения (обикновено с ранжиране), например „Мобилният телефон Х има Bluethooth, а мобилният телефон Y – няма”.

Интересно явление при сравнителните изречения е, че такова изречение обикновено има ключова дума или ключова фраза показваща сравнение. Ключови думи и ключови фрази са :

(1) Сравнителни прилагателни и сравнителни наречия. Например: по – малко, по – добри и други, започващи с „по-„.
(2) Превъзходни прилагателни и превъзходни наречия. Например: най – добър, най – точен  и други, започващи с „най-”.

(3) Други показателни думи като: подобни, различават се, превъзхожда, предпочитат, номер едно, надхвърля, побеждава и т.н.

 Тъй като ключовите думи сами по себе си могат да постигнат добър recall (добро извличане) може да се използва филтър за този набор от ключови думи, който е по – малко вероятно да участва в сравнителни изречения. След тази операция се подобрява precision (точността) на останалите изречения.

· Извличане на обекти и характеристики на обекти в сравнителни изречения
За да се извлекат обектите и характеристиките на обектите, които се сравняват, могат да бъдат приложени много методи за извличане на информация, например Условни случайни полета, скрити модели на Марков и др. Jindal  и Liu използват етикети с последователни правила (LSP) и CRF за извършване на извличането. Алгоритъмът прави следните предположения:

· Има само една сравнителна връзка в едно изречение. На практика това се нарушава само в много малък брой случай. 

· Обектите и техните свойства са съществителни и местоимения. Те обхващат повечето случаи.

· Идентифициране на предпочитаните обекти в сравнителни изречения
Подобно на обикновенния Sentiment analysis, при анализа на сравнителни изречения също е необходимо да се определи, дали изречението изразява лично мнение или не. Въпреки това, за разлика от нормалните изречения, не е за предпочитане да се прилага класификация на мнения върху сравнителни изречения, защото сравнителното изречение не изразява пряко положително или отрицателно мнение. Вместо това в него се сравняват множество обекти, като те се ранжират според общите им характеристики, за да се даде сравнително мнение. С други думи, предпочитаните обекти се представят, въз основа на сравнение на някои от общите им характеристики. Тъй като повечето сравнителни изречения сравняват само два обекта, анализа на сравнителното изречение се състои в идентифициране на предпочитания обект.
Търсене и извличане на мнения
Както търсенето в уеб се оказава изключително важно и полезно, не е трудно да предположим, че търсенето на мнения също ще е важно.  Човек има възможност да обхожда потребителски генерираното съдържание в интернет и да търси мнения за всеки един продукт или марка. Могат да бъдат използвани два типични вида заявки за търсенето на мнения:
· Търсене на общественото мнение за даден обект или характеристика на обект. Например, да намерите мнения на клиенти относно някаква марка камери или за качеството на картината на камерите, или общественото мнение по някаква политическа тема. Напомням, че един „обект” може да бъде продукт, марка, лице, организация, събите или тема. 

· Намиране на мнение на лице или организация (титуляр на мнението) за даден обект или характеристика на обект. Например мнението на Барак Обама относно аборта. Този тип търсене е от особено значение за новините, където са изрично посочени лицата или организациите, които изразяват мненията.

За първия тип заявки потребителят може просто да даде името на обекта или името на характеристиката и името на обекта. За втория тип заявки потребителят може да посочи притежателят на мнението (титуляра, от чието мнение се интересува) и обекта (за какво или за кого е мнението). 

Подобно на традиционното уеб търсене, търсенето на мнение също има две основни задачи:

1) Извличане на съответните на заявката на потребителя документи/изречения.

2) Класиране на извлечените документи и изречения.

Въпреки това съществуват и големи разлики. При търсенето и извличането на мнения трябва да се изпълняват две подзадачи:

· Търсене на документи/изречения, които имат отношение към темата на заявката. Това е единствената задача, която се изпълнява в традиционното уеб търсене и извличането на информация.
· Определяне дали документите/изреченията изразяват мнения и дали те са положителни или отрицателни. Това е задача от Sentiment analysis. Традиционното търсене не изпълнява тази задача. Това е и подзадачата, която прави търсенето на мнения по-сложно в сравнение с традиционното търсене. 
Що се отнася до класирането, традиционните уеб търсачки класират уеб страниците по авторитет и релевантност. Основната предпоставка е, че най-високо класираните страници (в идеалния случай първата страница) съдържа достатъчно информация, за да задоволи нуждата от информация на потребителя. Тази парадигма е подходяща за търсенето на факти, защото един факт се равнява на произволен брой описания на този факт. Така, че ако първата страница съдържа необходимата информация, няма нужда да гледате останалите страници. При търсенето на мнения, тази парадигма е добра при втория тип заявки, защото даден притежател на мнение обикновено има само едно становище за даден обект или тема и становището се съдържа в един единствен документ или страница. За първия тип заявки тази парадигма трябва да се промени, тъй като класирането в търсенето на мнения има две цели. 
Първо, трябва да се подредят документите или изреченията с висока степен на информация в съдържанието, най-отгоре. 
Второ, трябва да се отрази естественото разпределение на положителни и отрицателни становища.
 Тази втора цел е важна, защото в повечето практически приложения реалните пропорции на положителни и отрицателни мнения са най-важните части от информацията, както е и в традиционното проучване на мнения. Четенето само на най – високо класираните резултати, както при традиционното търсене, би създало проблеми, тъй като едно мнение не е равно на множество мнения. Горния (най - високия) резултат представлява становището само на едно лице или организация. Така, класирането в търсенето на мнения трябва да улови естественото разпределение на положителните и отрицателните настроения на цялото население. Едно просто решение е да се създадат две класации, по една за положителните и отрицателните становища. Броят на положителните и отрицателните мнения показва разпределението. 
Спам – мнения и полезност на мненията 
Спамът в електронната поща и уеб – спама са много познати на повечето хора. Имейл спама се отнася до нежеланите търговски имейли, които предлагат различни продукти и услуги, докато уеб – спама се отнася до използването на нелегитимни методи за засилване на позициите и ранга при търсене на целеви уеб – страници. Причините за спама са основно икономически. Например, в контекста на уеб, икономическата и/ или публичната стойност на ранга на страницата, върната от уеб търсачката е от голямо значение. Ако някой търси даден продукт, който вашият уеб сайт предлага, но при класирането на търсенето вашият сайт се нарежда много ниско (например извън топ 20), тогава  шансът лицето да отиде към вашата страница е много малък, да не говорим да купи продукта от вашия сайт. Това със сигурност е лошо за бизнеса. Днес има много компании, чиято основна дейност е подпомагане и подобряване на класирането на уеб страниците, чрез използването на характеристиките и слабите страни на алгоритмите за търсене и класиране. Тези компании се наричат SEO – компании (Search Engine Optimization). Някои SEO- дейности са етични, а някои от тях, като генерирането на спам – не са. 
В контекста на мненията, имаме проблем сходен със спам. Поради експлозивния растеж на генерираното от потребители съдържание в интернет, се превърна в обичайна практика за хората да търсят и да четат мнения от мрежата по различни поводи. Например, даден човек планира да си купи камера. Най – вероятно той ще влезе в някой търговски сайт, за да прочете описанията и коментарите за различните камери. Ако открие, че за дадена камера съществено преобладават положителните отзиви и коментари, е много вероятно да си я купи. А ако повечето от мненията са отрицателни, той сигурно ще се спре на друга камера. Положителните становища могат да доведат до значителни финансови печалби и/или популярност за организациите и физическите лица. Това, за съжаление, дава добър стимул за разпространение на спам – мнения, които се опитват умишлено да заблудят читателите или автоматизираните системи, давайки незаслужени положителни мнения за някои целеви продукти, насърчавайки по този начин тяхната продажба 
и / или давайки несправедливо, фалшиво отрицателно мнение за някои други продукти, за да навредят на репутацията им.
 Тези мнения се наричат още фалшиви становища. Те са се превърнали в интензивна тема за обсъждане в блогове и форуми, а също и в пресата. Може да се предскаже, че тъй като мненията в мрежата все повече се използват на практика от потребителите и организациите, проблемът за откриване на спам – мненията ще става все по – голям и значим.
Един друг проблем, свързан със спама, който също се проучва в последните няколко години, е определянето на полезността на мненията. Идеята е да се определи доколко е полезно дадено мнение за потребителя. Това е една много смислена задача, тъй като е желателно да се класират мненията, въз основа на дадени характеристики и качества, като мнението на потребителя, определено като най – полезно се показва най – отгоре. 

В действителност, много сайтове с потребителско съдържание и мнения, практикуват подобно класиране от години. Те могат да предоставят полезен резултат на всеки потребител, като дават възможност за обратна връзка и оценяване на полезността на всяко мнение от дадения потребител. Например, читателят може да посочи дали намира мнението за полезно с отговор на въпроса: „Беше ли Ви от помощ?” – точно под всяко мнение. Обратната връзка с резултатите от всички тези отговори, след това се сумира и показва точно пред всяко мнение. Например „15 от 16 души смятат това за полезно”. Въпреки че повечето сайтове с мнения, които предоставят тази услуга, автоматично определят качеството и полезността на мненията, защото много отзиви имат малко или никакви обратни връзки. Това важи особено за новите мнения и рецензии на продукти, които не са много популярни.   

Приложения и тестове
Приложения, използващи Sentiment analysis:

· Tweetfeel
Проследява мненията в социалната мрежа Twitter за определен обект – продукт, марка, лице, организация и т.н. – въведен от потребителя. Интерфейса има следния вид:
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Try some Twitter trends: | Hate Mondays Titanic | Good Monday Brooklyn Nets Bames & Noble EOC Nook
—
2
IT ¥ a Dont like Macbook. To be honest , | don't like products >< #NoOffence

Can't agree more! That's why I'm still programmed in Basic RT @THEX_factor89 @DhaQuietStorm thats why
sucks ass lol




  
Като резултат се показва процентното отношение и броя на хората, харесващи обекта и хората, които не го харесват.

Тестове с Tweetfeel:
ОБЕКТ                    РЕЗУЛТАТ

12.05.2012       
Pepsi                  -     177:127 ->  58%  одобрение

Coca-Cola          -     137: 74   ->  65% одобрение
Lady Gaga         -     211:140  -> 60 % одобрение

Titanic               -      219:143 -> 60% одобрение

Titanic 3D         -      69: 37 -> 65% одобрение

13.06.2012

Pepsi                  -     186:128 ->  59%  одобрение  - 1%↑ 

Coca-Cola          -     124: 78   ->  61% одобрение -  4%↓

Lady Gaga         -     250:167  -> 60 % одобрение

Titanic               -      181:160 -> 53% одобрение   - 7%↓

Titanic 3D         -      5: 4 -> 56% одобрение          - 9%↓
Политически личности – рейтинг:

12.05.2012 – Преди президентските избори
Nicolas Sarkozy    -     14:11   -> 56%  одобрение      
Francois Hollande -      0: 1     -> 100%  неодобрение
13.06.2012 – След президентските избори
Nicolas Sarkozy    -      0:2        -> 100%  неодобрение      
Francois Hollande -      4: 14     -> 78%  неодобрение
· Tweettone:
Проследява мненията в социалната мрежа Twitter за определен обект – продукт, марка, лице, организация и т.н. – въведен от потребителя. Интерфейса има следния вид:
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Като резултат на диаграма се показват броя на хората, които имат определено отношение към обекта (friendly, sad, angry, shame). В това приложение се прихващат повече нюанси на настроенията.

Тестове с Tweettone:

ОБЕКТ                          РЕЗУЛТАТ

12.05.2012                  13.06.2012
Pepsi                                Friendly (4)                 Friendly (12)
                                         Enjoyment (5)             Enjoyment (7)  

Amusing (4)                Amusing (4)

Content (5)                  Content (4)
 
Sad (2)                         Sad (3)
                                         Angry (3)                     Angry (2)
                                         Uneasy (0)                   Uneasy (0)
                                         Shame (0)                    Shame (0)
Coca-Cola                        Friendly (2)                 Friendly (5)
                                         Enjoyment (1)             Enjoyment (2)

Amusing (2)               Amusing (6) 

Content (1)                 Content (5)
 
Sad (1)                        Sad (3)
                                         Angry (0)                    Angry (5)
                                         Uneasy (3)                  Uneasy (3)
                                         Shame (0)                   Shame (0)
Lady Gaga                       Friendly (3)                 Friendly (7)
                                         Enjoyment (3)            Enjoyment (4)

Amusing (4)               Amusing (6)

Content (5)                 Content (1) 
 
Sad (2)                        Sad (3) 
                                         Angry (0)                   Angry (0)
                                         Uneasy (2)                  Uneasy (4)
                                         Shame (0)                   Shame (0)
Titanic                             Friendly (5)                Friendly (5)
                                        Enjoyment (10)          Enjoyment (9)
                                        Amusing (4)               Amusing (8)
                                        Content (2)                 Content (1)
                                        Sad (8)                        Sad (5) 
                                        Angry (4)                   Angry (1)
                                        Uneasy (2)                  Uneasy (4)
                                        Shame (0)                   Shame (0)
Titanic 3D
                 Friendly (5)               Friendly (6)
                                         Enjoyment (5)           Enjoyment (2)

Amusing (7)              Amusing (16)

Content (5)                Content (3)
 
Sad (20)                     Sad (3) 
                                         Angry (3)                   Angry (1)
                                         Uneasy (1)                 Uneasy (1)
                                         Shame (0)                   Shame (1)
Политически личности – рейтинг:

                                              12.05.2012              13.06.2012 
                                             Преди изборите    След изборите  

Nicolas Sarkozy              Friendly (1)                Friendly (2)
                                        Enjoyment (1)            Enjoyment (1)

                                        Amusing (0)               Amusing (0)

                                        Content (2)                 Content (2)
                                        Sad (1)                        Sad (2) 
                                        Angry (14)                  Angry (0)
                                        Uneasy (1)                  Uneasy (0)

                                        Shame (0)                   Shame (0)

Francois Holland             Friendly (11)              Friendly (0)
                                         Enjoyment (3)           Enjoyment (10)


Amusing (1)              Amusing (0)


Content (1)                Content (0)
 
Sad (0)                       Sad (2) 
                                         Angry (5)                   Angry (0)
                                         Uneasy (3)                 Uneasy (0)

                                         Shame (0)                   Shame (0)

· MoodMap
Приложение, което показва разпределението на положително и отрицателно настроените потребители на Twitter.

Тук не се отчитат мненията за определен обект, продукт или марка. Отчита се позитивната или отрицателна нагласа като цяло.
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Тестове с MoodMap:

3 pm, Friday 4 May 2012

  88 %  Happiness
5 pm, Monday 7 May 2012

    86 %  Happiness

3 pm, Tuesday 8 May 2012

  88%  Happiness

7 pm, Monday 14 May 2012

  85% Happiness

5 pm, Thursday 17 May 2012

 85% Happiness
Използвана литература:

1. Sentiment analysis and Subjectivity – Bing Liu
2. www.tweetfeel.com
3. www.tweettone.com
4.  http://moodmap.themaninblue.com/
5. How sentiment analysis works in machines (presentation)
         http://www.slideshare.net/mcjenkins/how-sentiment-analysis-works
Декларация за  липса на плагиатство:
· Тази курсова работа е моя работа, като всички изречения, илюстрации и програми от други хора са изрично цитирани.

· Тази курсова работа или нейна версия не са представени в друг университет или друга учебна институция.

· Разбирам, че ако се установи плагиатство в работата ми ще получа оценка “Слаб”.

