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EL REPTE DE MESURAR EL BIAIX IDEOLOGIC EN ELS
MITJANS ESCRITS DIGITALS.

1. INTRODUCCIO. PER QUE ESTUDIAR EL BIAIX DELS MITJANS DIGITALS.

Al nostre territori, com a la majoria dels paisos occidentals, la transformacio en I’esfera
dels mitjans de comunicacio digital s’ha caracteritzat els darrers anys per 1’aparicio i
popularitzacié d’un nombre indeterminat de mitjans especificament digitals —
publicacions, agregadors, blocs i d’altres formats hibrids que barregen informacié amb
serveis. EI nimero de mitjans digitals creix constantment (Newman, Fletcher,
Kalogeropoulos, Levy, & Nielsen, 2017) en part, degut a la reduccio de costos que
suposa la publicaci6 online d’informacié. Només a I’Estat Espanyol, I’any 2015 es van
crear 579 nous mitjans, la majoria d’ells només amb versions en linia (APM, 2015) i
encapcalats per periodistes procedents de mitjans tradicionals —aquells que ja existien
abans d’Internet (Minder, 2015; Schoepp, 2016).

Aquesta creixent diversitat en la banda de 1’oferta de mitjans de comunicacio dibuixa un
panorama fragmentat i, alhora, representa un repte per als ciutadans i per als
investigadors en comunicacio politica. Aquest repte es manifesta en dos sentit. Primer,
uns i altres desconeixem quin és el grau de pluralitat dels nostres mitjans digitals. Es a
dir s’han creat molts nous mitjans pero desconeixem si aquest increment ha repercutit
en una oferta més diversa des d’un punt de vista ideologic. Segon, perque com la
recerca ha demostrat, sabem que els mitjans incideixen en 1’opini6 publica. Ara bé, per
saber quin és el possible efecte dels mitjans en I’opini6 publica, €s necessari coneixer en
primer lloc quina és la inclinaci6 politica d’aquest mitjans utilitzats pels ciutadans per a
informar-se.

Es necessari destacar que el grau de pluralitat del sistema mediatic d’un pais, aix0 és, la
diversitat ideologica dels mitjans de comunicacio, constitueix un criteri de valoracio
positiva d’aquell sistema de comunicacio, segons el Consell d’Europa (1994). La
diversitat ideologica s’ha utilitzat doncs com a element clau per a classificaci6 dels
sistemes de comunicacio i la seva comparacio internacional (veure (Hallin & Mancini,
2004). Per tant, identificar el biaix ideologic dels multiples mitjans digitals ens permet
alhora avaluar la diversitat d’uns sistema mediatic i, en definitiva, la seva contribucio al
procés democratic. Aixo, alhora, ens permetria contribuir a debats rellevants a la
literatura de al comunicacio politica, com ara respondre si certament la creixent oferta



de mitjans de comunicacié comporta que els mitjans siguin cada vegada més partidistes
I polaritzats (Stroud 2011).

La multiplicaci6 de I’oferta de mitjans en linia també ha dificultat la identificacié de les
fonts d’informaci6 per part de I’audiéncia. Establir la correspondéncia entre els
contingut i 1’autoria —els mitjans que produeixen les noticies- resulta cada cop complicat
per a I’audiéncia (Kalogeropoulos & Newman, 2017). Aquest pas suposa un entrebanc
més i és previ al reconeixement del biaix ideologic dels mitjans. En aquest sentit,
proveir a I’audiéncia d’informacié sobre el biaix dels nous mitjans contribuiria a la seva
alfabetitzacio mediatica (Buckingham 2007, Gilster i Gilster 1997)i, per tant,
repercutiria positivament en les seves competencies civiques, en el procés d’elaboracio
de les seves opinions, en la deteccid de noticies falses i finalment, en un control més
efectiu dels governants.

Pel que fa als efectes dels mitjans sobre 1’opini6 publica, la recerca ha demostrat que la
seva influéncia esta limitada pel biaix de confirmacio i I’exposicio selectiva, pels quals
els individus cerquen informacid coherent amb el qué préviament creuen (Lazarsfeld,
Berelson i Gaudet 1948, Nickerson 1998) i eviten exposar-se a informacié contraria a
les seves actituds o creences, ja que aquest contrast genera incomoditat (Festinger,
1962; Olson i Stone, 2014). Tanmateix, la creixent diversitat i fragmentacio en els
mitjans de comunicacié digitals constitueix un repte per al biaix de confirmacio i
I’exposicid selectiva. La multiplicacié de ’oferta informativa en linia fa dificil que els
usuaris es facin una idea precisa del biaix ideologic de cada nou mitja digital i, per tant,
de la congruéncia entre aquests i les seves propies actituds politiques. En definitiva, els
ciutadans s’estarien exposant ara, a Internet, a estimuls i idees més diverses perqué no
poden identificar el biaix de tots els mitjans digitals existents. Queda per saber quin €és
el grau de diversitat d’aquesta oferta, quins valors tracta de transmetre cadascun i, en
consequéncia, quin és el sentit de la seva influéncia.

Aixi doncs, saber d’antuvi el biaix ideologic dels mitjans digitals té implicacions molt
importants per al funcionament desitjable d’una democracia. Ara bé, la questio clau és:
Quin és el biaix individual dels mitjans que conformen I’oferta informativa d’un sistema
mediatic? Com s’assenyala des de la recerca historica del periodisme, el naixement de
la premsa a I’Europa occidental i als EEUU va estar caracteritzat per uns mitjans amb
una clara identificacio politica. Entrat el segle XX, arran de la necessitat de legitimitzar
I’activitat periodistica, va emergir la imparcialitat i el correcte equilibri de fonts
d’informacio de diferent ideologies com a aspecte normatiu essencial per a la practica
del periodisme (Carlson, 2017). No obstant, com han assenyalat Hallin i Maccini en els
seus successiu treballs sobre els sistemes mediatics contemporanis (Hallin & Mancini,
2004, 2012), el biaix ideologic és un aspecte inherent de 1’activitat periodistica i cabdal
per a la comprensi6 de la qualitat de 1’oferta mediatica. De fet, des d’una part de la
literatura se subratlla clarament que no hi ha mitjans sense biaix ideologic (Fabos 2004).
Aqui una excepcid tedrica son els mitjans publics que per llei han de mantenir una
posicionament plural i equilibrat. Pero fins i tot en aquests darrers casos trobem, a



Europa, nivells diversos d’intervencié governamental i per tant també politica en la seva
organitzacid i funcionament (Hallin & Mancini, 2012).

A I’hora de con¢ixer la diversitat ideologica del panorama mediatic —i el “color” politic
de cada mitja- Catalunya i la resta del territori espanyol juguen amb un cert
desavantatge si els comparem amb els Estat Units, on existeixen registres de biaixos
ideologics pels principals mitjans (e.g. Editor & Publisher). Dins les fronteres de I’Estat,
i en termes generals, és més freqiient referir-se a la ideologia dels mitjans de
comunicacio d’époques preconstitucionals (Jones 1998) que postconstitucionals. Entre
les excepcions més destacades trobem les treballs d’Almirén, que ha analitzat
I’estructura de propietat i les seves linies editorials per als mitjans tradicionals (2009) i
pels diaris digitals sense referent imprés (2006). En una aproximacié més recent,
I’autora també s’ha ocupat de la diversitat ideologica d’aquests diaris analitzant en quins
termes es refereixen a les ideologies més tradicionals, pero sense atribuir a cada mitja
un biaix o etiqueta ideologica concreta, sin6 representant el panorama conjunt que
aquests mitjans ofereixen (Pineda i Almiron 2013). Altres intents de caracteritzar la
premsa digital espanyola emfatitzen la importancia de 1’estructura d’enllacos o
hipervincles entre els mitjans i com aquestes estructures creen xarxes d’afinitat que
serveixen per a inferir la seva influéncia (Trillo 2008). Pero continuem sense tenir una
braixola comunament acceptada a queé referir-nos quan parlem dels biaixos ideologics
dels nous mitjans digitals.

Confrontats amb el dilema d’inferir la ideologia d’un mitja, alguns autors proposen
identificar-los d’acord amb la ideologia de la seva audié¢ncia (Gentzkow & Shapiro,
2011; Newman et al., 2017). Alguns d’aquests treballs, pero, presenten una limitacio
important, i és que es basen en el record dels individus (Newman et al., 2017) a I’hora
de saber quins mitjans han visitat. Sobreestimar la memoria de 1’audiéncia esbiaixa les
analisis que es basen en aquest record (Prior, 2009) . A més, el procediment assumeix
que els individus saben quina és la inclinacid de cada mitja i que escullen informar-se a
través d’un que els sigui afi. Aquest pressupost, com s’ha explicat abans, esta en
entredit per la multiplicitat i novetat dels mitjans digitals.

Podem intentar una primera aproximacié al fenomen de la ideologia dels mitjans
digitals adoptant una de les estratégies més utilitzades pels investigadors quan es veuen
en el repte de identificar la ideologia d’un partit: analitzar les percepcions de la
ciutadania.” A continuacio detallem els resultats d’aquesta metodologia que es basa en 3
enqguestes sobre mostres diferents®. En concret les figures 1 a 3 mostren la percepcio de

' La literatura sobre identificacio de la ideologia dels partits politics constitueix un referent reiterat en la
present recerca, i més endavant ens hi referirem més en detall. Val a dir, pero, que els altres dos sistemes
més utilitzats per a identificar la ideologia d’un partit son les enquestes a experts (per exemple, I’estudi
Chapell Hill i sobre tot I’estudi de Benoit & Laver, 2006) i I’analisi (automatitzada o no) dels seus
programes electorals.

* Aquestes enquestes es van efectuar entre 2015 i 2016. La primera és una enquesta del Grup de Recerca
en eGovernanca: administracio i democracia electronica (GADE), de la Universitat Oberta de Catalunya
(UOC) que es va efectuar en el marc del projecte Opinionet, financat pel MEyC. La segona, és una
enquesta del grup de recerca Democracia, Eleccions i Ciutadania (DEC) de la Universitat Autonoma de



la ciutadania de la ideologia d’alguns dels principals mitjans digitals estatals- Obviant
I’encert de ’audiéncia a I’hora de fer aquestes identificacions, el més destacable
d’aquestes figures és el percentatge d’individus que no saben classificar els mitjans. En
totes aquestes enquestes s’ha preguntat per la ideologia només si els individus afirmen
coneixer un determinat mitja. Per tant, entre el 23 i el 33% de persones no saben quina
és la ideologia del Huffington Post (mitja digital d’origen america i amb implantaci6 als
principals sistemes mediatics europeus) o de 20Minutos mitja gratuit amb versié també
en paper. Aquesta informacio és veu clarament a la Figura 1. Gairebé un ter¢ de la
poblacid espanyola no coneix quina és la ideologia de mitjans tan populars com
Eldiario.es o EIConfidencial, dos dels mitjans pioners en oferir versions exclusivament
a Internet. Aquestes xifres creixen considerablement quan preguntem a estudiants
(Figura 3). Cal destacar que el desconeixement de la ideologia d’aquests dos mitjans, es
produeix per part d’una subpoblacio, els estudiants, que compta amb un nivell
d’alfabetitzacio més alt que la mitjana de la poblacié espanyola. La nostra mostra a més,
nomes inclou estudiants “en linia” de la Universitat Oberta de Catalunya, el que encara
permet pensar que els seu nivell d’alfabetitzacié digital és superior. Tot i aixo, les xifres
mostren com no poden identificar la ideologia de 3 dels mitjans que tenen una major
penetracid en el mercat periodistic espanyol pel que fa al nivell d’audiéncia a Internet.
ElConfidencial es visitat per un 12,6% de 1’audiéncia d’Internet a I’Estat, Eldiario.es
per un 7,7% i el Huffington Post per un 5%°.

Tal i com mostren les figures d’1 a 3, entre aquest grup d’estudiants, gairebé la meitat
no sap ubicar Eldiario.es, EIConfidencial o el Huffington Post; i entre un 63 i un 68%
desconeix la ideologia de I’agregador de noticies Reddit. A primer cop de vista, sembla
que no ser capag d’identificar el biaix ideologic dels mitjans podria tenir a veure amb
caracteristiques individuals (joventut, estudis), i amb caracteristiques dels propis mitjans
(novetat, existéncia d’una versio tradicional en paper, popularitat...). Pel que fa al
panorama dels mitjans, aquest sembla bastant divers, amb proporcions similars de
mitjans de totes les ideologies, tot i que la primera enquesta (Figura 1) déna més
preponderancia als mitjans d’esquerres i I’enquesta a estudiants (Figura 3) indica que
aquests perceben els mitjans més a la dreta.

Un altre tret destacable és la variabilitat dels resultats en funcio de la mostra.
Efectivament, a I’enquesta de la UOC, administrada a una mostra dels seus estudiants,
un 57% dels participants identifiquen Libertad Digital com un mitja de dretes, pero a
I’enquesta DEC, realitzada sobre una mostra de la poblaci6 general, només un 46% ho
percep aixi. A I’enquesta d’Opinionet un 52% percep El Pais com un mitja d’esquerres,
pero a I’enquesta DEC només un 40% pensa igual. Les variacions encara son més
marcades per al Huffington Post, que es percebut com un mitja d’esquerres per un 41%

Barcelona (UAB), on hi col-labora un dels membres de 1’equip d’investigaciod. Es tracta de la 8* onada
d’una enquesta panel en linia. La tercera, es també una enquesta del grup GADE que es va passar als
estudiants de I’'UOC per congixer les seves actituds respecte als nous mitjans digitals.

3 Dades proporcionades pel mesurador oficial d’audiéncies online a I’Estat, ComScore. Les xifres
d’audiéncia corresponent a la mitjana dels mesos de maig, juny i juliol de 2015 i s’han obtingut mesurant
el consum de noticies només en ordinadors, no inclouen per tan el consum des de dispositius mobils.



de I’enquesta de maig de 2015, per un 33% per I’enquesta DEC i1 per només un 28%
dels estudiants de la UOC. Aquesta variabilitat indica que preguntar les audiencies per
la seva percepcié del biaix dels mitjans digitals no és un sistema gaire fiable per a
classificar-los. Encara més rellevant és que aquests sistema d’aproximaci6 de la
ideologia dels mitjans constata la confusid i desconeixement del biaix ideologic per part
de la ciutadania.

Figura 1. Percepci¢ de distints mitjans digitals. Enquesta a la poblacié espanyola
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4 Aquesta enquesta inclou preguntes per als 42 mitjans recollits per Alexa, pero aqui es presenten només
els 12 més coneguts, identificats per un minim de 100 respondents.



Figura 2. Percepci¢ de distints mitjans digitals. Enquesta a la poblacié espanyola grup
de recerca DEC, maig de 2016. N=1040
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Figura 3: Percepcio de distints mitjans digitals. Enquesta als estudiants de la UOC. Juny
de 2016. N=712.
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Una estratégia alternativa, també inspirada en el estudis sobre ideologia de partits,
consisteix en preguntar experts, en aquest cas en ideologia i comunicacid. La figura 4
palesa els resultats d’una enquesta realitzada en setembre de 2017 a 33 experts en les



arees de ciéncia politica i ciéncies de la informacio. Els experts van ser preguntats per la
ideologia dels 30 mitjans més visitats I’any anterior, segons Alexa.

Figura 4: Percepcio de distints mitjans digitals. Enquesta a experts. Setembre de
2017.N=33
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Si excloem les versions digitals de mitjans tradicionals com EI Mundo, ABC, etc.,
trobem un percentatge sorprenentment alt de “no ho sé€” 1 “no conec”, que arriba a ser de
més del 50% per a Lainformacion (3,6% de 1’audiéncia digital a I’Estat visita aquest
mitja segons ComScore). Situar aquests mitjans en un mapa mental d’ideologies on
cada mitja ocupi una posicio relativa respecte als altres resulta cada cop més complex
per al ciutada, fins i tot per a experts en mitjans i politica.

Una comparaci6 entre I’enquesta d’experts realitzada el 2017 (figura 4) i ’enquesta
Opinionet realitzada al 2015 (Figura 1) també suggereix variacions temporals. Encara
que les mostres no siguin comparables, s’apunta que el 2015 el Pais era percebut com a
un mitja d’esquerres, mentre que els experts, en 2017, el perceben com a un mitja de
centre. Aquesta possible variacié temporal suggereix que la posicié d’un mitja pot
canviar en un espai relativament curt de temps.

L’enquesta a experts desvetlla dos problemes addicionals que un sistema objectiu i
automatitzat de classificacio ideologica podria resoldre. En primer lloc, poder ubicar
més 0 menys objectivament el mitjans en un espai ideologic sense haver de tenir-ne en
compte la resta. Es a dir, poder produir valoracions o classificacions de mitjans de
manera absoluta, i no relativa, un problema que tindrem sempre que preguntem
individus —siguin experts 0 no- i que els presentem una bateria de mitjans. En segon



lloc, ubicar nous mitjans segons sorgeixin, sense haver-ne de fer un seguiment
exhaustiu durant un periode de temps. En el mateix sentit, també permetria actualitzar la
posicio dels que ja existien en funci6 del que estiguin publicant en un periode recent, i
no en base al que hagin publicat des del seu naixement. En definitiva, no dependre de
les percepcions dels individus sinod centrar-se en el contingut publicat permetria fer
classificacions de mitjans segons la seva ideologia independentment del seu bagatge i
historia, a més de fer seguiments de la seva evolucié d’any en any, per exemple.

La present recerca té 1’objectiu de classificar els principals mitjans digitals al territori
espanyol en funci6 del seu biaix ideologic, apostant per 1’analisi de contingut
automatitzat que permeti posar al dia la classificacio resultant de manera eficient i el
més objectiva possible. Aquesta informacid sera d’utilitat no només en I’ambit
academic per als debats ja presentats sobre exposicié selectiva, siné també de vital
importancia politica —pel que fa a avaluar la pluralitat de mitjans- i per a millorar el grau
d’alfabetitzacio digital de la ciutadania, cosa que alhora hauria de repercutir
positivament sobre la qualitat democratica del sistema politic. °

El segiient treball s’estructura de la seglient manera. Primerament, analitzarem els
antecedents als estudis de comunicacié sobre ubicacid ideologica dels mitjans i també
en estudis sobre ideologia de partits. Seguidament, presentarem la metodologia de
I’estudi, per acabar presentant els resultats més rellevants i conclusions assolides.

> L alfabetitzacié mediatica és el desenvolupament d’una comprensié raonada i critica de la naturalesa
dels mitjans de comunicacio i els seus efectes, com creen significat i com organitzen la seva propia
realitat (Gilster & Gilster 1997, Aparici 1996)
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2. MARC TEORIC. MESURAR EL BIAIX ALS MITJANS.

2.1. Definicions i conceptes basics.

Una majoria de definicions sobre qué és el biaix ideologic als mitjans coincideix en el
fet que el biaix no és “prejudici” o “opinid”. L’existéncia d’una opinié no és ni suficient
ni necessaria per justificar la conclusio que les noticies produides contenen un biaix
ideologic (Groeling, 2013). Aquestes definicions també coincideixen en que el biax no
implica un intent deshonest i deliberat de tergiversar la realitat (Groseclose i Milyo,
2005). Aquesta actitud estaria més a prop d’allo que avui es coneix com fake news o
noticies falses (Allcott & Gentzkow, 2017; Nielsen & Graves, 2017). En canvi, en
major 0 menor mesura, la literatura coincideix en que el biaix es pot entendre com una
forma de descriure la realitat que esta significativament i sistematica distorsionada
(Groeling, 2013: 130).

Un pas previ per entendre aquesta distorsio es produiria a través de dues categories
d’eleccions que poden fer aquells que elaboren les noticies: quina informaci6 cobrir
(queé cobrir) i com cobrir-la (quin tractament donar-li). Groeling (2013) es refereix a les
decisions en aquestes dues arees com biaix de “seleccio” i de “presentacio” (p. 130).
Una altra forma de referir-se a aquestes dues fonts de biaix en la literatura és parlar de
“filtre” per referir-se a la seleccio de temes (o issue filtering) i “d’enquadrament” pel
que fa tractament dels mateixos (o issue framing) (Budak, Goel, & Rao, 2016).

Ara bé un pas previ necessari per abordar que entenem per biaix ideologic és la propia
definicio de la paraula ideologia. La ideologia s’ha definit com una distorsi6 d’una
realitat objectiva (veure Diccionari d’Oxford). Alguns autors consideren que la
ideologia és un conjunt de construccions mentals subjectives que en contacte amb les
institucions i amb altres agents generen cognicions socials que descansen en
percepcions de la realitat distorsionades (Benabou, 2008:1). Es per aix0, que la
ideologia es pot definir “com distorsions de la realitat col-lectivament sostingudes”
(Benabou, 2008: 2). Un dels autors seminals en aquest debat, Converse (1964), defineix
la ideologia com les parts (o subconjunts) d’un sistema de creences. Converse posa
I’émfasi en el que considera que defineix tot sistema de creences: la interdependéncia
funcional o constriccio entre els elements (o idees for¢a) constitutius del sistema.
Defineix un sistema de creences com: “una configuraci6 d’idees i actituds on els
elements estan lligats a través d’alguna forma de constricci6 o interdependencia
funcional” (p.207).

La idea que proposa Converse d’interdependencia funcional entre els elements d’un
sistema de creences té diverses implicacions. D’una banda, i des del punt de vista de
I’agent, permet que una idea forca o organitzadora permeti a aquest agent ubicar i donar
sentit a una amplia varietat d’informaci6. Sense aquesta idea forga aquesta informacid

1



no es comprendria (Convers, 1964: 214). D’altra banda, com més dependéncia
funcional hi hagi entre els elements d’un sistema de creences, menys recursos cognitius
caldran per ser descrit o comprés (Convers, 1964). Des d’aquest punt vista, una de les
idees forca o dimensions de judici que més Gtil ha estat per organitzar i simplificar els
esdeveniments en la politica occidental, en el darrer segle i mig, ha estat la dimensio
esquera-dreta (o liberal-conservadora). Sobre aquesta dimensio els partits, els politics,
les politiques, les decisions judicials i els altres objectes de la politica han pogut ser —
amb major o menor precisié — correctament ubicats (p.214).

La interdependéncia entre els elements que caracteritza un sistema de creences també
explicaria, segons Converse, que la difusio social de les ideologies tendeixi a fer-se per
‘paquets’. Uns conjunts de significats o conceptes que els ciutadans veuen com un tot
‘natural’ pel fet que siguin presentats d’aquesta manera. “Si creus aixo, llavors tamb¢
creuras allo ja que una cosa porta associada I’altra”, explica Converse (1964: 211).
®Aquesta forma a partir de la qual es difonen les ideologies, per paquets, és rellevant
perqué afecta el comportament, la interpretacio i la comunicacié de les mateixes
ideologies politiques. Els partits, per exemple, voten sobre diferents temes de forma
connectada (Aldrich, 1995; Benoit i Laver, 2006, 2007) i quan ho fan presenten paquets
d’alternatives als electors (Downs, 1957). Els electors utilitzen una dimensio de judici,
normalment 1’eix esquerra-dreta (o liberal-conservadora), per donar sentit a les
decisions de vot dels partits i per prendre, ells mateixos, decisions sobre els paquets
d’alternatives que els partits han presentat.

Aquesta seqliencia del procés politic ens porta, finalment, a parlar dels actors que aqui
son d’inter¢s, els mitjans de comunicaci6. Ells també difonen les ideologies politiques a
través de paquets, en aquest cas de conjunt de paraules o termes que evoquen altres
conceptes connectats ideologicament. Amb aquestes construccions verbals i
substantives apel-len als diferents sistemes de creences i conceptes que els defineixen i
estan funcionalment connectats.

Fets aquests aclariments, en aquest estudi entendrem que el biaix ideologic als mitjans
és I’tas d’una i/o les dues fonts de biaix esmentades més a d’alt: el biaix de filtre i el
d’enquadrament. Ambdos s’utilitzen per distorsionar el coneixement politic amb la
finalitat de polaritzar I’opini6 i/o d’influir en el seu comportament o per referir-se als
actors de la politica, com partits i/o politics (Groeling, 2013).

2.2. Limitacions dels estudis previs sobre el biaix dels mitjans.

Estudis previs sobre biaix ideologic dels mitjans han fet servir basicament dues
aproximacions per mesurar-lo: la primera, basada en ’estudi i la caracteritzaci6 de
I’audiéncia, i la segona, en el contingut publicat (veure també Budak et al., 2016). La
primera aproximaci6 ha utilitzat el perfil ideologic de I’audieéncia que llegeix, visita o
segueix uns mitjans determinats per atribuir-los una ideologia. Seguint la literatura

® Una altra conseqiiéncia metodologica per a la nostra recerca de la idea d’ideologia com a
interdependencia de conceptes format paquets és que es correspon gairebé perfectament amb la nocié de
“frames ” o marcs d’interpretacio propi de les analisis semantiques.
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sobre exposicid selectiva a la informacio (Freedman i Sears, 1966; Sears i Freedman,
1967) i estudis empirics que mostren que els votants prefereixen consumir informacio
congruent (lyengar i Hahn, 2009; Lazarsfeld, Berelson, i Gaudet, 1944, Stroud, 2011),
s’assumeix que la audiéncia segueix mitjans que li son proxims ideologicament.
D’aquesta manera, coneixent la ideologia de la audiéncia es pot atribuir una ideologia
als mitjans (Bakshy, Messing, i Adamic, 2015; Gentzkow i Shapiro, 2011; Newman,
Fletcher, Kalogeropoulos, Levy, i Nielsen, 2017). Altres treballs, com el de Barbera i
Sood (2014), es basen en una perspectiva similar per estimar la ideologia dels mitjans
pero en el seu cas utilitzen les decisions dels usuaris de xarxes socials, en particular de
Twitter, de seguir a diferents mitjans per determinar el biaix ideologic d’aquest. El
principi basic és el mateix: sobre la base del perfil ideologic dels seguidors dels mitjans
de comunicacio a Twitter s’estima la ideologia dels mitjans.

Aquesta aproximacio té algunes avantatges. La principal és que és parsimoniosa i
relativament simple: explota la informacié que donen els individus amb les seves
decisions de consumir, visitar o seguir un mitja per assignar-los una ideologia. Té pero
alguns inconvenients. El primer, ja I’hem esmentat a la introduccié d’aquest estudi: la
proliferacié de mitjans fa cada cop més dificil per a ’audiéncia coneixer el biaix
ideologic dels mitjans. Un altre inconvenient d’aquesta aproximacio6 €s que proporciona
mesures relatives 1 no objectives d’aquest biaix. Per tant si tenim en compte que els
moviments de I’audiéncia poden ser molt sensibles a petites diferéncies en el biaix entre
els mitjans, aquest métode no ens permetria valorar bé les diferencies existents (Budak
et al. 2016).

La segona aproximacié utilitzada a la literatura per identificar el biaix del mitjans es
basa en el contingut que aquests elaboren. Aquesta aproximacio pretén superar alguns
del problemes del metode anterior basant-se en una mesura objectiva de biaix —el
contingut publicat —i proporcionar diferencies quantitatives mesurables del biaix entre
els diferents mitjans existents en un sistema mediatic. Tot i les avantatges potencials
d’aquesta aproximacid, també presenta reptes formidables. El més important es deriva
del fet que una majoria de mitjans no pren posicions explicites sobre els temes que
cobreix, i aix0 afecta al gruix del contingut dels mitjans. Es el que considerem
informacio factual o descripcid ordenada i coherent de dades 1 d’accions, sense
incorporar cap element interpretatiu que permeti donar-hi un significat més enlla del
contingut que el propi text incorpora. Aixi doncs, és dificil estimar la ideologia dels
mitjans a partir d’aquest tipus de continguts (Barbera i Sood, 2015). Davant aquesta
limitacio, les analisis s’han basat en métodes indirectes i s’ha fet us de diferents
estratégies.

Podem distingir tres gran estrategies dins la literatura per superar aquesta limitacio. La
primera estrateégia consisteix a limitar I’analisi a un conjunt reduit pero altament
informatiu del contingut publicat. Es tracta del contingut editorial, aquell que si
incorpora explicitament el posicionament dels mitjans sobre els fets d’actualitat que
cobreix. Aquest contingut es troba ubicat en espais que mitjancant elements grafics o
visuals es diferencien dels espais que contenen contingut factual. Parlem de les
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editorials o les pagines d’opinid en els mitjans audiovisuals o els diaris respectivament.
La segona gran estrategia es basa en I’aprenentatge automatitzat per detectar patrons
(linguistics) en un conjunt ampli i indiscriminat de noticies. La tercera i Gltima, combina
I’aprenentatge automatitzat i la codificacié humana (o crowdsourcing).

Un exemple tipic d’us de la primera estratégia son els estudis que es basen precisament,
en les pagines editorials per estimar la ideologia dels mitjans. Per exemple, Ho i Quinn
et al. (2008) utilitzen les posicions preses en casos del Tribunal Suprem d’EEUU en
1.500 editorials publicades per diferents mitjans per estimar-ne la seva ideologia. Altres
exemples d’aquesta estratégia son utilitzar el recolzament a candidats electorals de
diferents partits o les cites a grups d’interés d’ideologia coneguda. Per exemple,
Groseclose i Mylio (2005) comparen el nombre de vegades que els mitjans de noticies
citen grups d’interés amb la freqiiéncia que ho fan els congressistes de coneguda
ideologia per assignar una ideologia als mitjans. Per la seva banda, I’estudi de Puglisi |
Snyder (2011) prova que la cobertura d’escandols politics varia sistematicament segons
el recolzament a candidats electorals que fan els mitjans estudiats.

Es important destacar que una limitacié d’aquests estudis és que se centren en un
conjunt molt reduit d’articles o una seleccio parcial del total del contingut total pels
mitjans. En particular, s’ha criticat als estudis que fan s dels editorials perqué mesuren
nomes el biaix d’una part molt petita del contingut (la pagina editorial), i no del gruix
del contingut (les noticies). Conseqlientment, la ideologia estimada a partir de les
editorials pot acabar sent una predictora gens fiable de la ideologia o del biaix de la
globalitat del diari (Barbera i Sood, 2014). Aixi ho demostren Barbera i Sood (2014) els
resultats dels quals evidencien que la pagina editorial del Wall Street Journal €és més
conservadora que la resta de pagines i per tant, de contingut del diari.

La segona gran estratégia es basa en fer servir I’aprenentatge automatitzat per detectar
patrons linguistics en el gruix del contingut publicat als mitjans. Uns patrons que
després s’utilitzen per estimar la ideologia dels mitjans. La major part dels estudis dins
d’aquesta linia segueixen treballs que escalen (o classifiquen) la ideologia politica a
partir de textos. Val a dir, que aquesta mateixa teécnica s’utilitza no només per estimar la
ideologia dels mitjans sind també la dels candidats electorals i els partits politics
(Monroe, Colaresi i Quinn, 2008). El procediment implica, primer, identificar un
conjunt de documents (programes de partits, discursos de congressistes, piulades a
Twitter...) a partir dels quals es procedira a detectar paraules carregades ideologicament.
Posteriorment, s’assigna una puntuacio a cadascuna d’aquestes paraules, que despres €s
utilitzada per estimar la ideologia del mitja. Alguns exemples d’s d’aquesta estratégia
aplicades als mitjans son 1’estudi de (Gentzkow & Shapiro, 2010) i de Wihbey,
Coleman, Joseph, i Lazer (2017). El primer d’ells utilitza els discursos dels
congressistes, de coneguda ideologia, per identificar frases —tecnicament conegudes
com bigrams i trigrams- amb carrega ideologica. Tot seguit estima la ideologia dels
mitjans a partir de la relaci6 entre la ideologia dels congressistes i freqiiéncia d’us
d’aquestes frases per part dels mitjans. En aquesta mateixa linia, Wihbey et al., (2017)
també es basen en declaracions publiques dels congressistes per extreure frases
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ideologicament carregades que despres utilitzen per estimar la ideologia de periodistes,
en el seu cas, a partir dels articles que escriuen.

Els models que s’acaben d’explicar son bons exemples de la creixent sofisticacio que
caracteritza aquest ambit d’estudi. Si bé la innovacié metodologica amplia el recorregut
1 per tant la precisiéo amb la que s’identifiquen paraules carrega ideologica, aquestes
estratégies també tenen importants limitacions. La principal limitacid és que per més
sofisticats que siguin els models utilitzats per detectar i puntuar les paraules carregades
ideologicament aquestes representen, en el millor dels casos, un percentatge encara molt
petit del contingut total publicat pels mitjans i, per tant, les estimacions d’ideologia
basades en la freqliencia d’is d’aquestes paraules solen produir un elevat volum de
soroll (Gentzkow i Shapiro, 2010). La segona de les limitacions és que aquestes
paraules o frases associades a una ideologia son utilitzades freqlientment per mitjans
d’ideologia oposada en registres com I’humor, la ironia o el sarcasme en el context
d’una estratégia de critica adregada als adversaris politics. Clarament, aquest Us dificulta
la classificacio dels mitjans (Barberd i Sood, 2015:4). En el marc del nostres estudi,
aquestes limitacions també son rellevants i com veurem més avall, condicionen els
nostres resultats.

Finalment, la tercera estrategia és basa en una combinaci6 d’aprenentatge automatitzat i
codificacié humana (o crowdsourcing) per superar algunes de les limitacions associades
a I’estrateégia basada tinicament en 1’aprenentatge automatitzat. La codificacié6 humana
per exemple, permet identificar la ironia i la broma i corregir per tant, el que en aquest
camp es denominen falsos positius; aquesta estratégia també permet classificar la
ideologia tenint en compte la propietat dels temes i no només el seu tractament (o
enquadrament). Un exemple d’ts d’aquesta estratégia és 1’estudi de Budak et al. (2016),
on es fa servir I’aprenentatge automatitzat per seleccionar articles de contingut politic
d’un ampli ventall de mitjans de noticies 1 la codificacié humana o el crowdsourcing per
classificar-los per ideologia a partir de les dues fonts de biaix esmentades: els temes que
es tracten (el filtre) i com es tracten (I’enquadrament).

La principal limitacio pero d’una estrategia basada en la combinaci6 d’aprenentatge
automatitzat i codificacié humana és que és molt costosa en recursos. L’estudi de Budak
et al. (2016) per exemple fa servir cents de treballadors de la plataforma Amazon
Mechanical Turk per classificar en diferents moments en el temps el tema, el tipus i el
biaix ideologic de més de 10.000 articles.

2.3. Una nova direcci6

En el present treball apostem per la segona estratégia, que es basa totalment en 1’ts de
I’aprenentatge automatitzat, per identificar o estimar la ideologia d’una mostra
estrategica de mitjans. En concret, aqui seguim els treballs que classifiquen o escalen la
ideologia politica a partir de textos com ara els programes dels partits politics, els
discursos dels parlamentaris o els missatges, piulades, enviats a traves de la xarxa social
Twitter. La nostra proposta pero presenta algunes millores i novetats respecte als
treballs que hem revistat i discutit fins ara.
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La primera de les novetats és que aqui anem una mica més enlla dels estudis previs, i no
basem el nostre analisi en paraules (o frases curtes) carregades ideologicament sind en
un conjunt de sintagmes nominals connectats. D’aquesta manera ens assegurem que els
termes pels qué comencem tinguin significat per si mateixos.

La segona de les decisions i novetats que caracteritzen el nostre treball, és que la nostra
analisi utilitza com a text de referéncia per classificar la ideologia dels mitjans les
piulades de politics i partits a tuiter en comptes d’utilitzar, com han fet altres estudis
esmentats, els programes electorals o els discursos parlamentaris. Com veurem, aixo ens
garanteix I’accés a discursos meés ideologitzats i compromesos que els presents als
programes dels partits.

La tercera i darrera decisio que trenca amb la tradicié en aquest camp és utilitzar Twitter
com a font per detectar discursos ideologitzats (més endavant “frames”) que mirarem de
trobar també als mitjans en una segona fase. Com hem vist, alguns estudis utilitzen els
comptes de Twitter dels usuaris dels mitjans per a deduir-ne la ideologia i, en ultima
instancia, atribuir-la als mitjans. Pero cap estudi fins a la data actual ha utilitzat els
comptes de Twitter de politics per a detectar quins termes i discursos son les tipics
d’una ideologia i, després, trobar-ne correspondeéncies amb els distints mitjans.

Hi hauria, com a minim, dos clars arguments per centrar I’analisi en les piulades dels
politics i per tant, utilitzar-les com a textos de referencia. Alguns estudis defensen que
Internet ha augmentat 1’oferta de mitjans ideologics (o partisan), i amb ella, s’ha
contribuit a una creixent polaritzacio (lyengar i Hahn, 2009; Bennett i lyengar, 2008;
Stroud, 2011). Aquesta polaritzacié que com diem alguns autors atribueixen a
I’augment de I’oferta de mitjans partidaris tamb¢ afectaria les converses i discussions
gue es mantenen a les xarxes socials. Una part de la literatura que ha estudiat la
homofilia —comunitats definides per membres d’una mateixa ideologia- i la dinamica de
les converses a Twitter troba evidéncies de segregacio en agquesta xarxa social
(Colleoni, Rozza, i Arvidsson, 2014; Conover et al., 2011). Des d’aquesta perspectiva,
esperem que a Twitter es faci servir un llenguatge amb més carrega ideologica i divisiva
que en altres textos (Toff i Kim, 2013). | per tant que ho facin també els politics i els
mitjans. Tanmateix, i reforcant aquesta expectativa, sabem que en les converses
politiques a Twitter els textos amb carrega editorial o clar posicionament ideologic
tenen més capacitat d’atraccio de 1’audiéncia (veure (Majo-Vazquez, Nurse, Simon, &
Nielsen, 2017) i per tant, presenten un clar avantatge per ser més utilitzat per part dels
actors politics i els mitjans.

Tanmateix, també esperem que hi hagin més semblances entre el llenguatge utilitzat a
Twitter i el que fan servir els mitjans o alguns d’ellts fer diferenciar-se de la
competéncia en un escenari de creixent oferta (Mullainathan i Shleifer, 2005).

Un darrer argument per basar-se en un corpus de text creat a partir dels missatges de
Twitter esta relacionat amb un canvi en la conceptualitzacio del que és un partit. Als
estudis classics, un partit es defineix com una plataforma controlada per politics per
assolir objectius electorals. Estudis recents pero, proposen una nova forma de
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conceptualitzar els partits. Fruit dels canvis socials i tecnologics, en aquests estudis es
proposa conceptualitzar els partits com coalicions laxes composades per grups d’intereés,
professionals de la comunicacio, i simpatitzats que comparteixen una agenda i uns
objectius comuns (Bawn et al., 2012). En el marc d’aquesta nova conceptualitzacio del
que és un partit assolirien molta importancia els professionals de la comunicacio i
I’eleccio 1 Gs de paraules amb una carrega ideologica orientada a la construccié d’un
relat (Toff 1 Kim, 2013). El context o escenari on aquesta coalicio d’interessos que son
els partits posaria a prova aquest llenguatge amb carrega ideologica no serien els
programes electorals, que poca gent llegeix i son bastant neutres i formals, sino les
xarxes socials un espai molt més dinamic i caracteritzat pel seu creixent Us en els
darrers 5 anys, per part de la poblacio en la majoria de democracies occidentals
(Newman et al., 2017)
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3. METODOLOGIA

Aquest apartat presenta la metodologia emprada per a classificar els mitjans digitals
segons la seva ideologia. Hem seguit 3 fases: 1) identificacio del corpus per a detectar
els discursos ideologitzats. 2) Identificar les relacions semantiques que sén
caracteristiques d’un discurs ideologic (frames ). 3) Comprovar les correspondencies
entre els frames d’un discurs politic d’una determinada ideologia i les noticies dels
diaris.

La Figura 5 resumeix sinteticament el procés seguit per a identificar els marcs
d’interpretacio dels partits i, finalment, per a trobar-ne correspondéencies amb els
mitjans digitals.

Figura 5: resum de les fases seguides per identificar frames de partits als mitjans.

CORPUS DE REFERENCIA
piulades dels diputats (PP/PODEMOS) a la Xl
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fins agost de 2017 ‘
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—_— * El doble de freqiients oWy Distancia Des de la precampanya de les eleccions grals. de desembre
a un dels dos partits semantica i i j
T T de 2016 fins les eleccions grals. de juny de 2017
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9 vectors pels 2 partits S >0.5
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3.1. Fase 1: Identificacid del corpus per a detectar discursos ideologitzats

El primer repte per a identificar la ideologia de les noticies dels mitjans 1, des d’un punt
de vista agregat, dels mateixos mitjans, era identificar el contingut definitori d’'una
ideologia. Donat que el contingut, temes i manera de tractar-los que defineixen una
ideologia son dependents del context (tant de la societat com del moment en que es
mesuri), podiem triar dues vies per a determinar quines eren les caracteristiques
definitories de les esquerres i les dretes. La primera, emprar criteris més o menys
acordats per la literatura. La segona, determinar uns criteris “ex novo” que servissin per
al context i conjuntura actual espanyols.
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Vam provar la primera opcid, considerant els fragments de programes electorals del PP,
PSOE, Cs i Podemos, recollits i etiquetats pel Party Manifesto Project. Vam comprovar,
per exemple, que temes vinculats a I’esquerra segons el Party Manifesto Project eren
temes importants en el programa electoral dels partits de dreta (e.g: ampliacio dels
serveis socials) i a la inversa. Un fenomen que es podria explicar a partir de la teoria
dels valence issues, termes consensuals que generen 1’acord entre partits i electors (com
ara les virtuts del creixement economic o la condemna de la corrupcio (Stokes 1963,
Enelow i Hinich 1982). El recurs a aquests termes per part dels partits els permetria
intentar atreure el votant mitja evitant el conflicte.

La segona via, que té¢ en compte el context i la conjuntura amb criteris “ex novo”, ens va
semblar més adequada. Ara bé, agafar aquesta via implica un treball més inductiu pel
qual hem emprat procediments automatitzats de processament del llenguatge natural .
Aix0 també significa que 1’exercici que fem idealment s’hauria de repetir periddicament
i que la categoritzacio que en resulti no és estatica. Els continguts que identificaran una
noticia i mitja com de dretes o esquerres seran els denominats “ frames > o marcs
d’interpretaci6. Més endavant explicarem com identificarem les paraules clau d’aquests
marcs d’interpretacio.

La segona quiestio era triar els corpus o textos de referéncia per tal d’identificar frames
que ens permetessin destriar entre textos d’esquerres i dretes. Les possibilitats eren
diverses: utilitzar els discursos dels principals liders politics (per exemple, en el debat
sobre 1’estat de la nacio), els argumentaris dels partits (sovint disponibles en linia), els
programes politics o les piulades dels principals actors de cada partit a Twitter. Vam
decantar-nos per aquesta darrera font després de comprovar, com hem dit abans, que els
termes emprats pels partits en els seus discursos i documents oficials s6n molt
semblants.

Twitter és una eina caracteritzada per la immediatesa, que no déna temps per a la
correccio politica i on hi afloren amb més cruesa concepcions i prejudicis ideologics
que no es manifesten tan clarament als programes electorals. També és més probable
trobar noticies als diaris que presenten el fet amb el mateix biaix ideologic en qué es
presenta a la piulada d’un politic. D’altra banda, Twitter té recursos retorics que sén
comuns amb els diaris. L’estil perifrastic, carregat de sobreentesos, que sostenen la
interpretacié d’un missatge de 140 caracters, el fa semblant als titulars de diaris, 1 sovint
la referéncia directa a les declaracions d’un representant de la ideologia contraria, tant a
Twitter com en un diari, és suficient com perque el lector ho interpreti com una
referéncia plena d’ironia.

Ara bé, aquestes caracteristiques- perifrasi i ironia- comuns entre les declaracions dels
politics i els mitjans de comunicacio6 sén tot un repte per al processament del llenguatge
natural. Per aix0 ens sembla adient la nostra proposta de frames , que aborda els
sobreentesos que hi ha en I’us de certes paraules per detectar la ideologia que hi ha al
darrera, tot i no fer-se explicits. Fins i tot no cal que les paraules tinguin per si mateixes
una carrega ideologica per a que el titular o la piulada en tingui. Ho podem veure en la
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piulada (1) i el titular (2), ambdos carregats de fort contingut ideologic, tot i que no hi
ha cap paraula amb una carrega ideologica per si mateixa. Més que les paraules
“Grecia” 1 “Venezuela”, és el que es considera sobreentes i no es diu el que marca el
biaix ideologic.

1. @xxx preguntele a los griegos quién hundio grecia el sefior al que fue apoyar

vuestro presidente
2. Rajoy en Sevilla a Pablo Iglesias: «Espafa no es Venezuela»

Aixi doncs, vam optar per triar un corpus de referéncia menys subjecte a les linies
oficials dels partits: els comptes de Twitter de 296 parlamentaris espanyols en la XII
legislatura.’

Per a explotar el maxim nivell de contrast, i optimitzar la tasca d’atribucio d’ideologia
als diputats, ens hem limitat en aquesta recerca als dos partits amb una ideologia més
extrema i clara a I’eix esquerra/dreta: La coaliciéo Unidos Podemos (simplement
Podemos o P’s, d’ara en endavant) i Partido Popular (PP), respectivament.

La decisio de triar els dos actuals principals partits d’ambit estatal t€¢ a veure amb
I’univers de I’estudi, els mitjans digitals espanyols. La referéncia ideologica havia de
ser la d’actors politics suficientment importants com per afectar amb el seu discurs la
ideologia d’un mitja. En el context espanyol aixo és tradueix en partits politics d’ambit
estatal (PAES) amb suficient representacié parlamentaria. A més, aquests dos partits
reflecteixen prou bé les dues principals etiquetes ideologiques (esquerra i dreta). Tot i
que identificar la ideologia d’un partit també és una qiiestié teorica i empirica de certa
dificultat, en aquesta recerca fonamentem la representativitat dels partits respecte a 1’eix
ideologic en la identificaci6 que en fan els votants. Aixi, I’enquesta del grup DEC/UAB
de desembre de 2015 identifica clarament al PP i a Podemos com els més propers als
pols de la dreta i ’esquerra, respectivament (veure la Figura 6).

Figura 6: ubicacio dels principals partits a I’eix ideologic pels ciutadans.

7 D’entre els 350 diputats, només tenen un compte actiu de Twitter 296.

20



(=]

L

Y

w

(%]

=

? I
0
PP PSOE PODEMOS CIUDADANOS

Font: vuitena onada del PANEL DEC/UAB. Desembre de 2015. N=1040.

El conjunt de dades analitzades consisteix en gairebé mig milié de piulades dels diputats
de Podemos i PP al congrés dels diputats. ® La distribucié del nombre de les piulades
per partit es presenta a la Taula 1 iala Figura 6.

Taula 1: distribucid en el temps de les piulades dels diputats espanyols a la XII
legislatura des de I’inici de la seva activitat a la xarxa social.

Any  Usuaris Usuaris Piulades Piulades
PP Podemos PP Podemos
2009 6 7 1214 270
2010 15 10 2993 1492
2011 35 17 21324 7377
2012 38 19 48498 20362
2013 50 25 77700 27010
2014 60 32 94667 35147
2015 76 48 166789 77927
2016 88 56 203838 156512
2017 102 62 173722 298474

Figura 6. Representacio longitudinal de les piulades utilitzades, per partit.

® Hi hem accedit fent “scraping” (recerca i buidatge automatitzat) dels continguts de cerca de Twitter.
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Per als 164 diputats de Podemos i del PP que tenien un compte de Twitter actiu a I’inici
del treball de camp (agost 2017), es van rastrejar les publicacions fins que la seva
activitat a la xarxa social comenca, aixo és, fins 2009.° Queda coberta doncs una part
important del discurs a la politica electoral a Espanya en el periode d’estudi. Només 13
diputats eren actius a la xarxa el 2009. El nombre d’usuaris augmenta fins als 164
usuaris actuals, com també ho fa la seva activitat a la xarxa. De les 114 piulades per
diputat i any que trobem de mitjana el 2009 passem a les més de 2800 per diputat en el
que portem de 2017.

3.2. Fase 2: identificacio de les relacions semantiques que son caracteristiques d 'un
discurs ideologic (frames ).

El concepte de frames

Metodologicament, un frame és una relacio de proximitat semantica entre un terme 1T
(ideology term, que també podem entendre com a paraula clau) del discurs i uns termes t
del mateix discurs.” La conjuncié d’un terme IT amb una série de termes t indiquen una
determinada visio de les coses referides pel terme IT. Tot seguit s explica el
procediment per a 1’obtencio6 dels termes IT 1 t, perd comencem amb un exemple per

9 Aix0 no vol dir que aquestes persones fossin diputats el 2009. Alguns si que ho eren, sobretot del PP,
perd dins de la coalicié Unidos Podemos, només algunes persones ja eren diputats per Izquierda Unida
abans de 2016. La resta s’estrenen com a parlamentaris després de les eleccions de desembre de 2016.
Entenem, pero, que amb les seves piulades abans d’aqueta data estan difonent missatges i valors
consonants amb el que sera la linia programatica d’aquest partit.

'° Entenem aqui proximitat semantica com a coocurréncia, o apareixer en posicions adjacents al mateix
text. Es tracta d’un concepte propi de I’analisi quantitatiu de textos. L’algoritme utilitzat per determinar-la
(Wor2Vec) recull aquesta proximitat fisica de les paraules mantenint les propietats gramaticals dels textos
de qué s’extreuen.
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fer-ho més entenedor. Mentre que, per al PP, el IT “populismos” t€ associats els termes
t “populismo, frustacion, Syriza, extrema izquierda, Grecia”. Alhora, el terme IT
“Syriza” presenta associats els termes “Zapatero, frustracion, Grecia”. El terme IT
“nacionalismo” té associats els termes “ ruptura, farsa, sociedad catalana,
independentismo”. Aixi, durant el periode en qué es van publicar les piulades, els
representants del PP relacionaven Grecia amb el populisme i la frustracio, el
nacionalisme amb la ruptura, etc. Com que cadascun dels termes t poden esdevenir
també termes IT depenent del seu pes al discurs, podem observar xarxes de termes i
també de frames . La Figura 7 representa una xarxa que relaciona els termes al voltant
de I’IT populismo. Xarxes com aquestes poden ajudar a entendre 1’argumentari
ideologic que sosté un discurs breu i comprimit com és el d’una piulada. Aixi, no ens
sorprendria trobar una piulada o el titular d’un editorial que digués que Zapatero és un
populista i que ha estat el Tsipras d’Espanya. La piulada o el titular concentra una tesi,
un missatge i uns determinats valors del partit X (en aquest cas, el PP) expressats amb
uns determinats termes que conformen un discurs, que és el que recullen els frames

Figura 7. Representacio grafica del frame sorgit del IT “populismos” per al PP.

Cal tenir en compte, pero, que la freqiiéncia no és I’Unic criteri utilitzat per identificar
frames propis del PP i de Podemos. Donat que Twitter és tambe un espai de critica,
controversia i expressio d’opinions, hem de tenir en compte també que un diputat (i
també un mitja) pot fer referencia al frame de 1’opcid ideologica contraria per criticar-10
i convertir-lo en tema de discussié. Per tant, es pot donar el cas de que un terme amb un
frame propi d’un partit sigui més referenciat precisament en les piulades i els diaris de
tendéncia contraria. Tractarem aquestes qiiestions a 1’apartat dedicat a les
correspondencies entre els frames dels partits i els dels diaris, i sobre els resultats
obtinguts.

Com es detecten els frames?

Per detectar els frames, primer calculem els sintagmes nominals de les piulades dels
representants d’una determinada ideologia. Per fer aixo, cal fer préviament un procés de
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‘neteja’ de les piulades, traient-ne les emoticones, mencions a altres comptes, i caracters
estranys.

Per calcular els sintagmes nominals, hem fet servir 1’eina Parse Tree del paquet
pattern.es del projecte CLIPS™. El calcul de sintagmes nominals i no de paraules soles o
combinacions de paraules consecutives (ngrams, que podem trobar també en la
literatura sobre analisi de textos), s’explica perqué el sintagma nominal és -juntament
amb els verbs- I’element basic que estructura una oracio, la principal seu del significat
lexic i, en definitiva, la manera en com es denominen els conceptes. Aixi podem recollir
denominacions com Tribunal Superior de Justicia, mentre que si partissim de bigrams
obtindriem el IT “Tribunal Superior” i si ho féssim de paraules uniques tindriem
“Tribunal”, “Superior” i “Justicia”, tres ITs que en realitat expressen una unica idea.
Amb un corpus considerable de piulades, el nombre de sintagmes nominals obtinguts és
molt gran, per la qual cosa s’han considerat aquells que apareixen al corpus de
referéncia (conjunt de piulades per a cada partit) més de 5 vegades.

Un cop obtinguts els sintagmes nominals, es busquen els seus termes t; és a dir, els
termes més propers semanticament en el conjunt de totes les piulades. Per obtenir-los
apliguem el metode Word2Vec, en el mode Skip-Gram, implementat mitjancant un
modul de Python. Explicat de manera molt resumida, el metode Word2Vec indica que
dues paraules p i p’ s6n properes si apareixen en contextos similars. Es a dir, les
paraules que solen estar al voltant de p solen també estar al voltant de p’. Aplicat a la
detecci6 dels termes t, 1’explicacié de que populismos i extrema_izquierda son propers
és que les paraules que envolten populismos solen aparéixer també propers a
extrema_izquierda’.

Word2Vec utilitza un algoritme que calcula, per cada sintagma nominal, els sintagmes
nominals més propers. La proximitat és un valor que va del 0 al 1 (de menys proper a

més proper). Per aquest projecte hem considerat com termes t els que superen el valor
de la mediana (0.5).

Criteris per establir els ideology terms (IT)

D’entre tots els sintagmes nominals, vam haver d’establir un(s) criteri(s) per identificar
aquells que s6n un IT (ideology term). Hem fet servir tres criteris. Em primer lloc, el
sintagma nominal ha d’aparéixer tant a les piulades del PP com de Podemos. Sense
aquesta condicio no podem decidir si hi ha discrepancia en els frames entre els dos
partits (atés que nomes un el fa servir) i tampoc podem propiament fer una atribucio del
frame a un partit (el frame no és prou important ja que no hi ha posicionament sobre
ell). En segon lloc, I’'IT ha d’aparéixer amb més freqiiéncia en les piulades d’un partit
que de I’altre. En tercer lloc, els frames dels partits (es a dir, els termes t associats al IT)
han de ser diferents. Vegem aquests dos ultims criteris més en detall.

El segon criteri apunta a qué un sintagma nominal es considera IT si un terme és forca
present al seu discurs (corpus de referencia, piulades dels seus diputats). Com més
elevada sigui aquesta freqiiencia en relacié amb 1’altre partit, més caracteristic del partit
sera el terme. Considerem aqui que un criteri raonable és que un terme “propi” d’un
partit ha d’apar¢ixer a les piulades dels seus diputats més del doble de vegades que al
corpus de referéncia de 1’altre partit.

" https://www.clips.uantwerpen.be/pages/pattern-es
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El tercer criteri indica que el vector que es genera amb les piulades d’un partit té una
distancia considerable respecte al seu vector en les piulades del partit ideologicament
oposat. Es la manera de detectar que un mateix sintagma nominal (SN) té un biaix
interpretatiu segons el discurs politic en el que es trobi. Per a detectar aquestes
diferéncies representem els SNs d’un partit com vectors de trets. Hi ha tants trets com
termes t té el SN a les piulades d’un partit i de I’altre. Els valors de cada tret del vector
d’un SN del PP, posem per cas, son els valors de distancia semantica (mesurada,
recordem, mitjancat Word2Vec) que un terme t té a les piulades del PP. Un cop es creen
els vectors per I’SN del PP i de Podemos, es calcula la cosine similarity entre ambdos.
Ens quedarem com a candidats a IT aquells que tinguin una cosine similarity inferior a
0.1, apuntant, per tant, a una gran diferéncia.

Veiem un exemple:

SN piulades PP: rupturista

Termes t: rupturistas, proceso independentista, soberanistas

Valors de similaritat semantica dels termes t: [0.794, 0.539, 0.594]
SN piulades Podemos: rupturista

Termes t: jefatura, jefatura del estado, coyuntura, fractura, ruptura democratica,
ruptura, postura

Valors de similaritat semantica dels termes t: [0.506, 0.594, 0.578, 0.629, 0.510,
0.522, 0.516]

Distancia entre tots dos SN: 0.0, ja que no hi ha cap terme t del PP que estigui en el
frame del Podemos i viceversa. Es tracta de dos vectors absolutament diferents.

Aixi doncs, un terme es considerara IT quan a) estigui present al discurs de tots dos
partits, b) la seva fregiiéncia superi el doble de la freqiiéncia del mateix IT en les
piulades de I’altre partit i ¢) el seu vector sigui molt distant del vector en les piulades de
I’altre partit (Cosine Similarity <0.1).

3.3. Fase 3. Comprovar les correspondéncies entre els frames d’un discurs politic
d’una determinada ideologia i les noticies dels diaris

A T’hora d’aplicar el metode triat i trobar correspondencies entre frames de partits i
frames de diaris hem decidit centrar-nos en alguns dels mitjans que s’ha detectat
(veure introduccid) que generaven més confusié per part de I’audiéncia, sense perjudici
que el metode pugui ser estés a més mitjans. Aquests mitjans son: Huffington Post,
ElConfidencial, Infolibre i 20Minutos. A més, hem inclos I’ABC pel fet de ser el mitja
més clarament situat a la dreta en totes les enquestes analitzades en la present recerca, el
que ens pot servir de punt de referencia.

Hem obtingut els textos de la base de dades de premsa FACTIVA, i hem acotat la
recerca entre inicis de desembre de 2016 (precampanya eleccions generals 2016) i finals
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de juny de 2017 (recollint aixi els dies posteriors a les eleccions del 26 de Juny de 2017,
i I’inici de la XII legislatura).

Per fer la comprovacié de les correspondéncies hem considerat diferents opcions:

a. Detectar una correspondeéncia directa entre la freqiiéncia dels IT d’una
determinada ideologia i el diari ideologicament afi. Per exemple, un diari més afi al PP
fara servir més IT-PP que un diari de linia ideologica d’esquerres.

b. Els vectors que descriuen els IT en les piulades i els vectors que descriuen els
frames d’aquests ITs als diaris son semblants. Per exemple, els diaris afins a Podemos
solen vincular la UE amb I’austeritat i amb Angela Merkel que no pas els diaris afins al
PP

C. La correspondéncia no esta tant en els IT com en els termes t i la seva capacitat
de formar part de frames d’ITs de diferent ideologia.

Per provar aquestes tres possibilitats ha calgut calcular automaticament els sintagmes
nominals dels titulars i els cossos de noticia dels diaris. A 1’apartat dedicat als resultats
explicarem amb més detall altres processos que hem realitzat per determinar 1’ideologia
dels mitjans segons aquestes tres possibles variants.
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4. RESULTATS.

En aquest apartat mostrarem exemples dels IT1 caracteristics del PP i de Podemos.
Seguidament presentarem resultats sobre les correspondéncies entre la ideologia de les
piulades i les noticies dels diaris.

4.1. IT caracteristics del PP i de Podemos

Hem obtingut 327 IT caracteristics del PP (IT-PP), seguint els criteris explicats a
1’apartat metodologic. Es a dir, sintagmes nominals també presents als discursos del
partit oposat, amb una freqiiéncia superior al doble que en les piulades del partit
ideologicament oposat, i que el seu vector de ts tingui una distancia (cosine distance)
inferior a 0.1 respecte al vector del mateix sintagma nominal a les piulades del partit
oposat.

A continuacio en presentem un exemple d’alguns ITs del PP, amb el seu valor de
distancia respecte al mateix IT a Podemos

proceso independentista | 0.09782474131 | gran_pacto 0.07272315273
sede parlamentaria 0.095738877 | tranquilidad 0.07031200271
grupo socialista 0.09536627573 | reforma_electoral | 0.06996984863
centralidad 0.09404395815 | abismo 0.06942207419
extremismos 0.09095882373 | sentencia del tc 0.05383532882

recuperacion economica | 0.08946776756 | crisis_econémica | 0.04498589957
comunidades auténomas | 0.08613694577 | anterior_legislatura | 0.02661601968

gobierno estable 0.0842600721 | rupturista 0.0
elecciones europeas 0.08331973245 | inestabilidad 0.0
empresas espafiolas 0.08118751714 | separatismo 0.0
inversiones 0.08081599019 | sistema_educativo | 0.0

Aix0 vol dir que tant el PP com Podemos parlen del “proceso independentista”, perd
que el PP parla més del doble de vegades que Podemos d’aquesta idea, i que els termes
amb que s’hi refereixen (els termes t, no representats aqui) son extremadament diferents
(valor de la cosine distance entre el vector “proceso independentista” del PP respecte al
vector generat per al mateix terme IT de Podemos = 0.0978). La mateixa logica s’aplica
a la resta de termes IT representats a I’exemple i als altres 305 que no s’hi representen.”

D’altra banda, hem obtingut 111 IT caracteristics de Podemos. També en presentem un
exemple, amb els corresponents valors de distancia respecte al mateix IT al PP.

" Els IT-PP giren al voltant de a la necessitat que tenia el PP en aquell moment de fer un pacte amb el
PSOE per frenar Podemos. D’aqui que s’apelés a la centralitat, estabilitat politica, etc. i s’advertis dels
perills dels extremismes, atribuits a Podemos i a I’esquerra (referéncies al govern socialista anterior), que
posarien en perill la recuperacio economica. També hi ha esment especial a la societat catalana, incidint
en |’ independentisme, vinculat amb el rupturisme. D’altra banda, s’esmenten altres qiiestions que estan
relacionades amb 1’independentisme, tals com el sistema educatiu, i esments al tribunal constitucional.

27



emergencia_social 0.09822456084 animalistas
agenda politica 0.09689463198 renta basica
redistribucion 0.08827979275 confluencias
capitalismo 0.07074209785 circulos
sistema electoral 0.0 coleta

codigo ético 0.0 feministas
banca publica 0.0 mayoria social
proceso constituyente 0.0 republica
oligarquia 0.0 movimientos sociales
populismo 0.0 ibex
tacticismo 0.0 proetarras

0.0
0.0
0.0
0.0
0.0
0.0
0.0
0.0
0.0
0.0
0.0

A banda de presentar propostes economiques (renta basica) i fer referéncies a
moviments socials com el 15-M, els IT-PODEMOS giren al voltant d’una critica al
tacticisme dels partits davant la situacio de cerca del pacte PP-PSOE i la posicié del
PSOE d’abstenir-se. També giren al voltant del capitalisme i als seus vicis i defectes
(puertas giratorias), a més que reclamen una politica amb valors etics (cédigo ético).
D’altra banda, presenten conceptes lligats a la sociologia i la ciéncia politica (mayoria
social, movimientos sociales, oligarquia), reflectint la formacio i trajectoria professional
dels seus principals liders(molts d’ells politolegs). També es distingeixen del discurs
politic del PP incidint en la plurinacionalitat, la republica, el feminisme i, fins i tot amb
I’animalisme. Termes propis del partit com casta, confluencias, circulos o marea també
estan en aquests IT. Ara bé, el que crida I’atencid és la preséncia de populismo,
proetarras o coleta, que son termes que la dreta utilitza per desacreditar Podemos. Aix0
apunta a que les piulades de Podemos tenen una bona carrega de referencialitat del
discurs del partit contrari ideologicament. Com aix0 incideix en la detecci6 automatica
de la correspondéncia entre partits i diaris es tractara en els propers apartats.

4.2. Correspondéncia entre piulades i diaris segons la freqiiencia dels IT

La primera opcid per comprovar la correspondéncia entre les piulades i els diaris va ser
comprovar la correspondéncia directa entre la freqiencia dels IT d’una determinada
ideologia i el diari ideologicament afi. Per exemple, un diari més afi al PP fara servir
més IT-PP que un diari de linia ideologica d’esquerres. Hem de tenir en compte que les
piulades i les noticies son espais on pot haver moltes referéncies als IT ideologicament
contraris per criticar-los i polemitzar sobre ells. Per aquesta rad, comprovem si aquest
fet influeix a I’hora de trobar-hi correspondéncies.
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Figura 8: Percentatge de IT-PP per als diaris analitzats.
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A la Figura 8, veiem el percentatge de IT-PP distribuits pel diaris que hem analitzat. Es
pot veure que un poc mes del 40% de les aparicions de IT-PP estan a I’ABC. Li segueix
el diari Infolibre i EIConfidencial. Pel que mostra la grafica, sembla que hi ha un
alineament bastant clar entre les piulades del PP i les noticies de I’ABC, i que
20Minutos tindria 1’alineament menor. Qué passa, pero, si observem la correspondéncia
entre les IT de Podemos i els mateixos diaris?

Figura 9: Percentatge de IT-PODEMOS per als diaris analitzats.
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A la Figura 9 veiem el percentatge de IT-PODEMOS distribuits pel diaris analitzats.
Segons la grafica, I’ABC ¢és també el diari on es concentren més IT-PODEMOS, encara
gue menys acusadament que a I’exemple anterior. La distribucio relativa de la resta de
diaris és molt similar, del que podriem deduir, erroniament, que ABC i Infolibre son els
diaris més afins a Podemos i la resta els més hostils o llunyans. Per tant, no sembla que
la distribucio per frequiéncia dels IT segons la ideologia serveixi per detectar
alineaments clars entre les piulades dels politics i els diaris. Aixo es pot deure a 1I’Us ja
comentat de frames derivats de ITs com populismo, proetarras o coletas, termes sorgits
de la dreta per a criticar a Podemos que s’han trobat mes freqiientment als piulades de
Podemos per a minimitzar o ridiculitzar les critiques que rebien. La referencia als
termes caracteristics de la ideologia contraria i, sobretot, en diaris que semblen els més
vehements en utilitzar ITs com son I’ABC i Infolibre poden explicar aquests resultats.

4.3. Correspondéncia entre piulades i diaris segons la similitud de frames

El segiient pas va ser comprovar si els vectors que descriuen els IT en les piulades i els
vectors que descriuen els frames d’aquests ITs als diaris son semblants. Per exemple,
voliem comprovar si els diaris afins a Podemos solen vincular més sovint la UE amb
I’austeritat i amb Angela Merkel que no pas els diaris afins al PP.

Vam processar els diaris i extreure els seus sintagmes nominals. De la mateixa manera
gue haviem fet amb les piulades dels diputats, vam convertir els sintagmes de cada diari
en vectors, les dimensions dels quals eren els termes t; és a dir, els termes mes
relacionats semanticament, obtinguts amb el Word2Vect. Els vectors dels IT-PP i IT-
PODEMOS es van comparar- via cosine similarity- amb els vectors dels mateixos
sintagmes nominals dels diaris. Tot i que en alguns sintagmes nominals les diferéncies
eren significatives, vam comprovar que la referencialitat als ITs del partit oposat
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ideologicament era també una caracteristica dels diaris, per la qual cosa vam obtenir
resultats semblants als de la freqiiéncia d’IT.

4.4. Correspondéncia entre piulades i diaris segons els focus en les t

L’ultima passa de I’analisi va ser comprovar si la correspondéncia no estava tant en els
IT com en els termes t i la seva capacitat de relacionar-se amb ITs de diferent ideologia.
Com haviem dit, els partits i els diaris incideixen sobre uns aspectes i no sobre uns
altres en parlar de determinats temes. En termes de frames , és com dir que, donat un IT,
els diaris afins a un partit coincideixen en posar uns termes t en el seu focus. Encara
que I’IT sigui caracteristic del partit 0 ideologia contraris.

Per comprovar-ho, vam recollir el termes t relacionats semanticament amb els IT de les
piulades del PP. Vam fer el mateix, treient els termes t relacionats amb els IT de les
piulades de Podemos. Anomenarem els primers termes t com t, i els segons tyoq.
Llavors, vam comprovar quants t,, coapareixien amb un IT als titulars i al cos de les
noticies d’un diari. També ho vam fer per cada t,oq. Per exemple, imaginem que un IT
de les piulades del PP té 10 t,, relacionats. Llavors, per cada diari, es va calcular quants
d’aquests typ, coapareixien amb I’IT en un titular o cos de diari. II-lustrant-ho amb un
exemple concret, es va calcular quants tp, relacionats amb extremismos coapareixen
amb extremismos als titulars i als cossos de noticia de I’ABC, El Confidencial, etc. Aixi
vam crear, per cada IT un vector amb el nombre de ty, i tyd COOCUrrents per cada diari.

La taula segtient il-lustra aquests vectors amb els t,, relacionats amb centralismo,
abismo, coleta i populismo. Per exemple, centralidad i coletaté 19 i 1 tpp coocurrents
al diari ABC respectivament pero cap tpp a Infolibre. Populismo té dos tpp a ’ABC i
un a El Confidencial, pero cap a 20 Minutos i al Huffington Post.

IT ABC | EL 20 HUFFINGTON INFOLIBRE
CONFIDENCIAL MINUTOS POST

centralidad | 19 17 0 13 0

abismo 8 3 0 0 0

coleta 1 0 0 2 0

populismo | 2 1 0 0 1

La metrica utilitzada per mesurar la co-ocurréncia ha estat la Normalized Google
Distance (NGD). Adoptem la NGD perque és una mesura de distancia semantica segons
el grau de co-aparicié de dos termes, en el nostre cas entre el IT i el seu t, al titular i al
cos de la noticia. El seu calcul no requereix de corpus d’entrenament de gran mida, com
és el cas de metriques de proximitat semantica com el Word2Vect. La NGD és una
meétrica que va del 0 al 1 (de cap proximitat a més proximitat).

Creats els vectors per cada diari, agafem un diari de referéncia. Tenint en compte, com

hem vist abans, que I’ABC esta més alineat amb els IT del PP, el prenem com a
referéncia per veure en quina mesura els altres diaris s’hi acosten o s’allunyen.
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A la segiient grafica es pot veure la distancia dels diaris respecte a I’ABC, quan es
calcula la co-ocurréncia de IT amb termes t en les piulades del PP.

Figura 10: Proximitat dels diaris respecte al ABC respecte als frames del PP.
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Com es pot veure, EIConfidencial és el diari més proper a I’ABC quan tenim en compte
la freqliencia d’aparici6 dels IT amb els tpp . 20Minutos, Huffington Post i Infolibre
estan més allunyats, essent 20Minutos el que ho esta més.

El fet de que no hagim trobat un alineament ideologic clar a travées dels IT de Podemos,
produit en gran part per les moltes referencies als termes caracteristics de la dreta, fa
gue no puguem agafar un diari de referéncia per mesurar la tendencia dels diaris a
adoptar el discurs de Podemos. Amb un processament sense intervencié humana és
dificil esbrinar que proetarras és un terme caracteristic de la dreta si durant el periode de
temps en queé es van publicar les piulades, aquest terme ha estat un terme molt més
discutit pels partits d’esquerra que pels de dreta. Per aquest motiu, com s’ha dit a
I’apartat de metodologia, la categoritzacid no €s estatica i caldria anar repetint la
classificacio d’IT periodicament fins arribar a una classificacié més estable al cap d’un
temps.

Ara bé, els vectors de co-ocurrencia en els diaris, explicats abans, poden ser tils per
trobar falsos IT d’esquerres. Per exemple, aquest €s el vector corresponent a proetarras.

IT ABC | EL 20 HUFFINGTON INFOLIBRE

CONFIDENCIAL MINUTOS POST

proetarras | 3 0 0 0 0
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Proetarras té 3 termes t amb els que coapareix en un diari; de fet en un sol diari, que €és
I’ABC. Tenint en compte que aquests t son Otegui, Bildu 1 ETA, s’haura de pensar si la
co-aparicié d’un IT amb uns t determinats en un diari ja alineat ideoldogicament (com ja
hem fet amb 1’ABC), és un criteri per classificar un IT nou, malgrat ser molt utilitzat pel

partit ideologicament contrari.
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5. CONCLUSIONS.

Hem justificat la necessitat d’aproximar-nos a la mesura del biaix dels mitjans digitals
escrits espanyols per un seguit de raons. En primer lloc, perqué necessitem coneixer el
seu biaix per a poder saber quin és 1’abast del seu efecte (persuasio) . En segon lloc,
perque necessitem saber quina és la ideologia que professa cada mitja per avaluar la
pluralitat del panorama informatiu. En tercer i darrer lloc, per a poder millorar el grau
d’alfabetitzacio digital de la ciutadania -en facilitar-los aquesta informacio-, cosa que
alhora hauria de repercutir positivament sobre la qualitat democratica del sistema
politic.

La revisio de la literatura existent sobre mesura del biaix ideologic dels mitjans ha
revelat que els distints mitjans emprats fins 1’actualitat tenen un seguit de limitacions.
Atribuir a cada mitja la ideologia de la seva audiéncia, per exemple, assumeix que els
ciutadans coneixen el biaix dels mitjans i s’hi exposen selectivament; pero ni el primer
suposit ni el segon sén sempre veritat. La segona aproximacio utilitza el contingut
publicat, seguint tres possibles variants. La primera és limitar-se a una petita quantitat
de text molt indicativa del contingut (editorials), la segona consisteix en detectar
automaticament patrons linguistics i la darrera en combinar aquests procediments
automatitzats amb codificacié humana. Estudis previs suggereixen que la primera
estratégia pot presentar una ideologia més extremista de la que té realment el mitja, i
que la darrera és forca costosa en termes de recursos. Hem adoptat, doncs, la segona
estratégia. A més, hi hem afegit dues novetats rellevants. Primer, la nostra unitat
d’analisi no és una llista (més o menys amplia) de paraules o frases carregades
ideologicament sinG un conjunt de sintagmes nominals connectats i carregats
ideologicament. Segon, la mesura utilitzada per assignar una ideologia no s’estableix
unicament a partir de la freqiiéncia d’us d’aquestes cadenes de paraules sin6 sobretot, en
la discrepancia entre elles.

Un altre aspecte que distingeix la nostra recerca té a veure no amb el cos de text
analitzat relatiu als mitjans sind amb el cos de text que utilitzem de referent per a
identificar ideologies o, més concretament, frames ideologics. Com hem vist, utilitzem
piulades de liders politics en comptes de programes electorals o discursos parlamentaris.
Val a dir que després de diferents proves exploratories, s’han desestimat els discursos
parlamentaris perqué no era possible construir un corpus de text suficientment gran per
extreure’n termes o conjunts de termes carregats ideologicament. En aquest sentit, s’ha
optat també per prescindir dels programes electorals perqué en les analisis preliminars
realitzades, primer, no s’han detectat discrepancies significatives en el frames dels
diferents partits a partir dels programes electorals. Segon, els programes electorals (i les
codificacions proposades pel Projecte Party Manifesto que parteixen d’aquests mateixos
programes i que hem explorat en aquest estudi) ja no es fan servir per estimar les
posiciones ideologiques dels partits (Benoit i Laver, 2006, 2007). Per altim, els
programes dels partits utilitzen un llenguatge molt formal que s’allunya del llenguatge
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més informal i amb carrega ideologica que si que es fa servir als titulars i als corpus dels
mitjans de noticies com a estratégia de diferenciacié davant 1’augment de 1a oferta i la
conseqlient competéncia.

Aixi doncs, hem centrat els nostres esforgos en identificar “frames” (conjunts de
paraules semanticament properes al voltant d’un terme IT) propis dels dos partits
d’ambit estatal més polaritzats d’acord amb les percepcions de 1’opinid publica
espanyola: el PP i Podemos. Mitjangant 1’algoritme de Word2Vec hem detectat un
seguit de termes comuns a tots dos partits pero més presents en les piulades dels
diputats d’un partit que de I’altre. Hem verificat que els termes t de qué s’acompanyen
siguin forca distints abans d’identificar frames, una diferéncia que hem detectat amb la
cosine distance per a cada parell de vectors (PP i Podemos) generat pels mateixos ITs.

Durant aquest procés hem topat amb distintes vies mortes o camins poc productius.
Com ja hem esmentat, utilitzar els programes dels partits com a corpus de referéncia per
a identificar discursos ideologitzats va ser un dels primers. Pero n’hi ha hagut més.
Comptar les correspondéncies dels frames de cada partit als diaris ha estat un altre,
degut, probablement, a 1’apropiacid, sobretot de Podemos, de frames critics amb ells
sorgits a la dreta. De manera similar, comparar la distancia entre frames de partits i de
diaris ens duu al mateix punt: els resultats semblen tenir sentit si atenem només als
frames propis del PP i a les similituds entre aquest partit i els mitjans, pero el mateix no
s’aplica a Podemos.

Propers desenvolupaments d’aquesta recerca hauran d’intentar solucionar el problema
de les referencies ironiques als marcs d’interpretacio de 1’adversari. Aquest ha estat
apuntat com un dels principals problemes de la metodologia adoptada en aquest estudi —
I’analisi del contingut a través de 1’aprenentatge automatitzat— per atribuir una ideologia
als mitjans (Barbera & Good, 2014) i nosaltres ho podem verificar. El principal
problema I’hem trobat amb 1’apropiacié de Podemos de les critiques sorgides des de la
dreta a les seves actituds i1 argumentacions suposadament “populistes”. Els liders de
Podemos en fan befa tan sovint, i utilitzant els mateixos termes que el propi PP, que és
impossible assignar per procediments d’analisi quantitatiu de text aquest terme 1 els
frames que ens sorgeixen al PP (i independentment de les tecniques utilitzades per a
decidir la “proximitat” dels termes al discurs, ja sigui Word2Vec o la Normalized
Google Distance) . A més de pensar sistemes per a detectar la ironia , es podria incloure
una dimensié temporal, per a donar més pes als termes que apareguin primer en el
temps com a elements identificadors del frame d’un partit. Una altra aproximacio que
podria diluir aquest error de mesura és ampliar el corpus de referéncia a la resta de
partits d’ambit estatal; amb que aquest fenomen que sembla tipic de Podemos quedaria
diluit entre les piulades del bloc d’esquerres, de que formaria també part el PP. Tinguem
en compte, a mes, que Podemos és un agent forca recent a la politica espanyola. Per bé
que una part dels seus diputats provinguin d’un partit de llarga tradicid (Izquierda
Unida), tant aquest partit tradicional com la coalicio resultant son o han estat en el
millor dels casos tercera forga parlamentaria. Té sentit, doncs, que els mitjans
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reprodueixin preferentment el discurs dels dos principals partits que sintetitzarien les
pugnes entre I’esquerra i la dreta.

Una altra solucié en la mateixa linia (modificar/ampliar el corpus de referencia) tindria
a veure amb utilitzar textos no tan estereotipats com els programes (susceptibles, com
hem vist, de tractar termes poc conflictius i de convergir en els interessos del votant
mitja) . Una possibilitat podrien ser entrevistes a liders politics i/o els discursos
parlamentaris recollits al diari de sessions del Congrés dels Diputats.

Altres vies no explorades en aquesta recerca podrien limitar-se a com cadascun dels
principals agents politics veu 1’adversari. Es a dir, com els diputats de dretes parlen de
les esquerres o dels partits d’esquerres, i com els diputats d’esquerres parlen de la dreta i
dels partits de dreta. Tindriem doncs dos frames fonamentals (en comptes dels gairebé
500 amb qué hem treballat en aquesta recerca) que mirariem de veure fins a quin punt es
reprodueixen en els textos dels diaris digitals.

Finalment, una darrera via podria ser abandonar, al menys parcialment, I’estratégia
utilitzada per adoptar la de combinar 1’aprenentatge automatitzat amb la codificacié
humana. Aquesta estratégia tot i ser més costosa, com ja hem apuntat, ens permetria
destriar el que és ironia i sarcasme en 1’us del llenguatge del que no i poder assignar
amb més garanties que una estrategia completament automatitzada una ideologia als
mitjans.
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