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Con la información sí se juega:  
Los newsgames como narrativas  

inmersivas transmedias

Luis M. Romero-Rodríguez
Universidad Internacional de La Rioja, España

Ángel Torres-Toukoumidis
Universidad Politécnica Salesiana, Ecuador

Introducción

La irrupción y popularización de las plataformas digitales –con Internet 
como soporte vital– ha significado un cambio de paradigma, directa o indirec-
tamente, para todas las interacciones sociales de la actualidad. En un ejercicio de 
retrospectiva, buscar una información en la década de los ochenta para hacer un 
trabajo de la escuela significaba, en el mejor de los casos, comprar tomos enciclo-
pédicos, desempolvar los existentes en casa o ir a la biblioteca más cercana espe-
rando que tuvieran la obra que estábamos buscando y que ninguna otra persona 
la hubiera retirado antes que nosotros. En los noventa, con la aparición del CD-
ROM que permitía leer discos de hasta 650MB, podíamos adquirir enciclopedias 
multimedia como Encarta® (1993, Microsoft Corporation), Grolier® o la versión 
digital de la Encyclopædia Britannica®, que incluían imágenes, mapas, vídeos, ex-
tractos de audio digital, animaciones y hasta vínculos a otras “entradas”. La era del 
multimedia había llegado y nos permitiría acceder a información sin movernos de 
casa. Estos softwares por lo general eran actualizados por sus empresas anualmen-
te con una nueva versión –equivalente a las “ediciones” enciclopédicas– y en cada 
una de ellas se veía algún avance tecnológico en la interactividad con el contenido.

Si bien en 1991 nacía la primera página Web y el primer e-mail personal, 
aún en la década de los noventa se podía decir que era un servicio inalcanzable 
para el grueso de la población mundial. De hecho, para 1995 solo 16 millones de 
personas contaban con conexión a Internet y no fue hasta 1998 que superó la cifra 
de los 100 millones de usuarios (ver figura 1).
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Figura 1 
Usuarios (en millones) con acceso a Internet en el mundo 1995-2018

Fuente: Elaboración por el autor en base a los datos de Internet World Stats1

Se podría decir entonces que no fue hasta el inicio del nuevo milenio cuando 
se comienza a pensar en Internet como un “medio” masivo, alcanzando cuotas de 
más de 500 millones de usuarios en el mundo (2001-2002) y con un crecimiento 
interanual promedio superior al 10%, lo que ponía de manifiesto que lejos de ser 
una moda, las plataformas digitales se estaban convirtiendo paulatinamente en una 
necesidad social. Por seguir con el ejemplo de marras, para 2001 nace Wikipedia, 
una enciclopedia gratuita, de acceso abierto, de contenido colaborativo, auto-ac-
tualizable y regulada por los usuarios, que incluía contenidos multimedia como lo 
hacían sus pares en CD-ROM, pero además presentaba las fuentes de información 
primaria, hipervínculos para ampliar y corroborar la información y actualizaciones 
casi “en tiempo real”, con la posibilidad además de recomendar cambios y ediciones 
en sus contenidos, así como incluir nuevas entradas, ofreciendo un portal casi infi-
nito de información gratuita y ubicua a sus usuarios en más de 20 idiomas.

La revolución en el acceso a la información significó además un revulsivo 
en los hábitos de uso y consumo de contenidos en la sociedad. Lo que otrora 
sucedía con los medios masivos como la prensa, la radio o la televisión, cuyas 
plataformas no permitían una bidireccionalidad informativa ni ningún tipo de 

1 Disponible en línea en: https://goo.gl/jiWJ6g (Fecha de consulta: 01-04-2018).
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prácticas dialógicas, Internet ofrecía a sus usuarios espacios como foros y tablones 
de anuncios para interactuar con las informaciones. Sin embargo, no es a partir de 
1997 con “SixDegrees”, que se comenzó a crear una red de contactos en la web y 
“LiveJournal” en 1999 –que ofrecía pseudo-blogs a sus usuarios– que se comien-
za a hablar de la red 2.0, espacios no dominados por los medios convencionales 
donde el usuario se convierte en el centro de la experiencia de intercambio. Por 
esa historia pasaron en 2003 LinkedIN, MySpace, MSN Spaces, Hi5 y Flickr, en 
2004 Facebook, en 2005 YouTube, en 2006 Twitter, en 2009 Pinterest y en 2010 
Instagram. Las redes sociales llegaban para quedarse y para ser el epicentro de 
interacción de millones de personas en todo el mundo.

No resulta baladí pasearse por la historia de los cambios en las relaciones 
de intercambio social y de acceso informativo, pues la intención es que el lector se 
ubique críticamente en entender lo que ha sido el proceso de “mediamorfosis” y 
cómo éste ha transformado además las expectativas de las audiencias. En esta línea 
la mediamorfosis no se trata solo de un cambio de interfaces –medios convencio-
nales que publican en Internet lo mismo que en sus propias plataformas–, ni úni-
camente de un cambio de modelo de financiamiento de los medios (Aguaded, & 
Romero-Rodríguez, 2015), ni tampoco exclusivamente del poder actual que tienen 
los consumidores de recibir, producir y compartir contenidos –prosumidores– a 
un cúmulo de audiencias, sino que va más allá hacia un cambio de paradigma glo-
bal que parte desde la lógica de producción del contenido informativo, el diseño 
del mensaje, la selección de contenido enriquecido (multimedia, hipermedia, in-
mersivo…), la curación de contenidos, entre otras cuestiones, para poder subsistir 
en un ecosistema cada vez más sobresaturado de ofertas informativas e infoxicado 
con pseudo-contenidos (Romero-Rodríguez, Gadea, & Hernández Díaz, 2015).

Este eje paradigmático ha supuesto ingentes y dinámicas transformaciones 
en el desarrollo de la no-ficción interactiva, en especial en el ciberperiodismo y los 
documentales interactivos (Gifreu, 2015; Vázquez-Herrero, & López-García, 2016), 
fundamentados en nuevas narrativas y su hibridación en la convergencia mediática 
(Jenkins, 2006; Salaverría, & García Avilés, 2008; Islas, 2009; Romero-Rodríguez, De-
Casas-Moreno, & Torres-Toukoumidis, 2016), identificándose además, como citan 
Vázquez-Herrero, & López-García (2016, p. 218) citando a Sora (2015) “un crecien-
te interés por parte de los medios de comunicación de innovar con sus productos”.

En este complejo escenario de cambios y nuevos enfoques, los usuarios 
tienden a “engancharse” con relatos interactivos y están dispuestos a contribuir en 
estos para su expansión bajo esquemas de narrativas transmedia (Scolari, 2013), 
pues son los usuarios más jóvenes los principales depositarios del conocimiento 
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del entorno tecnológico y los mayores consumidores de estos (Merino, 2010), ge-
neración caracterizada además por una hiperutilización de dispositivos móviles y 
un manejo intuitivo de plataformas e interfaces (Torres-Toukoumidis et al, 2016).

Sin embargo, los cambios en la profesión periodística no han ido a la par con el 
desarrollo de los medios, sino que de cierta manera el ejercicio de la profesión atravesó 
en Iberoamérica por una lógica de negación y reticencia, sobre todo en los primeros 
diez años del milenio. De hecho, no era extraño encontrarse que los portales digitales 
de los medios convencionales eran la reproducción idéntica de las informaciones que 
exponían en sus propias plataformas (periódicos, radio, televisión…), manteniéndose 
la misma narrativa, lejana a aprovechar las ventajas de la convergencia digital.

En el ámbito de la formación de periodistas, el escenario no era mejor. Los 
currículos de los programas de grado y postgrados en periodismo, comunicación y 
afines permanecían inertes a los cambios, así como el perfil de su profesorado. De 
hecho, si un profesor de la primera escuela formativa de comunicación de Latino-
américa2 resucitaba y tuviera que impartir cualquier asignatura relativa a redacción 
periodística, géneros informativos, opinativos, entre otros vinculados con la produc-
ción periodística, lo más probable es que diera sin ningún problema los contenidos 
exigidos en el syllabus o programa de la materia. A partir de esta situación, algunas 
universidades iberoamericanas han renovado y actualizado los contenidos de las asig-
naturas, incluyendo nuevas materias relacionadas directa o transversalmente con el 
escenario digital, aunque nunca a la par de exigencia de los cambios del ecosistema.

Evidentemente y, tal como se ha señalado up supra, el actual escenario de la co-
municación requiere un cambio de paradigma global y holístico que va desde las for-
mas de comprender la psicología de las audiencias como entidades activas y centrales 
en el éxito de los contenidos, pasando por la modificación de estructuras de financia-
miento de los medios, las lógicas de producción, las interacciones, la sobresaturación e 
infoxicación, hasta las propuestas narrativas de las informaciones, la convergencia me-
diática y la interactividad basada en la experiencias de los usuarios (user experience).

La innovación periodística frente  
a la sobresaturación de pseudo-contenidos

Bloem, van Doorn, & Duivestien (2009) explican en la obra Me the Media: 
Rise of the Conversation Society que solo en 2007 se produjo más información que 

2 La primera escuela de formación de comunicadores de Latinoamérica fue en la Universidad 
Nacional de La Plata (Argentina) que nace en 1935 a partir de un curso de periodismo 
(Sánchez-Olayarría, 2012; González-Same, Romero-Rodríguez, & Aguaded, 2017).
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toda la que se tenía recolectada desde Mesopotamia (siglo IV a. C) hasta ese año, 
es decir, que en solo 365 días se generaron más datos que en 2407 años. Por su 
parte, Shenk (2003) en esta misma línea explicó que una sola edición del The New 
York Times contiene más información de la que manejaba un londinense prome-
dio del siglo XVII en toda su vida.

Según Internet World Stats (20163) por cada segundo se escriben alrededor 
de 7000 tweets, se han subido 750 fotos a Instagram, se realizan 60.000 búsquedas 
en Google, se han visualizado 136 000 vídeos en Youtube y para la fecha de redac-
ción de este capítulo existían casi dos trillones de páginas web activas, creándose 
aproximadamente 3 por cada segundo,4 de las cuales 45 billones de páginas se 
encuentran indexadas en buscadores.5

No obstante, el hecho de que exista cada vez mayor contenido no significa 
que estemos más y mejor informados, una paradoja ya advertida por muchos 
autores clásicos (v.gr. Gross, 1964; McLuhan, 1962; Toffler, 1970) e investigadores 
modernos (v. gr. Speier, Valacich, & Vessey, 1999; Shenk, 2003; Gergen, 2006; Mil-
gram, 2010; Carr, 2011; Romero-Rodríguez, 2013 y 2014). Incluso en el Eclesiastés, 
dentro del Antiguo Testamento –autoría atribuida a Qohélet y datado entre el siglo 
IV o III a. C–, se extrae de su capítulo 12, versículo 12 “Ahora hijo mío, a más de 
esto, sé amonestado. No hay fin de hacer muchos libros; y el mucho estudio es 
fatiga de la carne”. Asimismo, según Bergua (1958, p. 73) Marco Anneo Séneca 
(“El padre”) había acotado que “la diversidad de libros distrae el entendimiento”, 
poniendo en meridiana evidencia que la preocupación por la sobresaturación in-
formativa ha acompañado a la sociedad desde hace más de 26 siglos.

Speier, Valacich, & Vessey (1999) advierten en relación a la “infobesidad” 
que el ser humano ha mantenido, desde su último paso evolutivo, la misma ca-
pacidad de asimilación cognitiva, por lo que los inputs informativos tienen un 
límite de aceptación en nuestra capacidad de filtrado. Esto genera que el consumo 
de datos sea muchas veces acrítico y pasivo, aceptándose como reales incluso dos 
informaciones que son contradictorias. Romero-Rodríguez et al. (2016) se refie-
ren a este tipo de consumidores como “analfanautas”, individuos que dominan 
las competencias instrumentales y digitales para el acceso a la información, pero 

3 Disponible en línea: https://goo.gl/GZZsCB (Fecha de consulta 04-04-2018).
4 Esta información se puede obtener actualizada y en tiempo real en Internet Live Stats, dispo-

nible en línea: https://goo.gl/2YEXNr (Fecha de consulta: 04-04-2018).
5 World Wide Web Size, disponible en línea: https://goo.gl/QH9gyN (Fecha de consulta: 04-04-2018).



luis m. romero-rodrÍguez y Ángel Torres-Toukoumidis

40

que no son capaces de realizar un correcto filtrado, ergo carecen de competencias 
mediáticas para la selección y comprensión de los mensajes que consumen, un 
principio ya analizado en el analfabetismo funcional.

Por su parte, el modelo económico de los contenidos, tal como se apuntó 
en referencia, también ha mutado, obligando a grandes emporios mediáticos a 
competir con empresas informativas y organizaciones emergentes en el mundo 
digital en función de sus contenidos. No resulta baladí que las redes sociales con-
centren buena parte del ranking mundial de tráfico web (ver tabla 1), mientras 
portales de pseudo-contenidos y noticias virales obtienen mayor visibilidad que 
muchos medios convencionales (ver tabla 2).

Tabla 1 
Ranking mundial por tráfico web de portales de contenidos y redes sociales

Pos. Dominio Tipo Visitas/mes Visitas únicas

2 Facebook Red Social 29.86 B 1.71 B

3 Youtube Red Social 26.22 B 1.90 B

4 Baidu Red Social 19.07 B 865 M

5 Wikipedia Enciclopedia 6.55 B 1.25 B

20 Instagram Red Social 2.91 B 587 M

33 Netflix Entretenimiento 1.88 B 375 M

61 WordPress Blogs 984 M 423 M

Fuente: Información extraída por el autor utilizando la herramienta SimilarWebPro®

Tabla 2 
Comparativa de tráfico web entre portales de pseudo-contenidos,  

medios de comunicación y agencias de noticias

Pos. Dominio Tipo Visitas/mes Visitas únicas

37 Reddit Pseudo-Cont. 1.63 B 234 M

111 BBC Medio 674 M 98 M

140 CNN Medio 553 M 135 M

265 Buzzfeed Pseudo-Cont. 192 M 83 M

956 Reuters Agencia 82.4 M 37 M

273 387 New York Times Medio 294 460 112 123

Fuente: Información extraída por el autor utilizando la herramienta SimilarWebPro®
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Bajo este esquema, resulta lógico explicar que las ofertas informativas –ade-
más de ser casi infinitas– están tendiendo a la simplificación, es decir, a presentar 
relatos cortos –tipo píldoras informativas– fundamentalmente de contenidos de 
fácil consumo, símiles a las “calorías vacías” de una infodieta. De ahí surge la “in-
foxicación”, un excesivo consumo de contenidos vacíos (Cornellá, 2004) con un 
conjunto de características identificables (Romero-Rodríguez, & Aguaded, 2016):

• Sobreexplotan el interés de la audiencia: El contenido está diseñado –desde 
su propia concepción de idea– para atraer el interés de la audiencia y 
reconvertirlo en tráfico web. Factores de interés como sexo, relaciones, con-
flictos, morbo, rumores, farándula, entre otros, son especialmente tratados 
en portales pseudo-informativos.

• No cumplen los principios de tratamiento periodístico: Este tipo de conteni-
dos no siguen los fundamentos éticos del ejercicio del periodismo e incluso, 
en la mayoría de las ocasiones, ni siquiera son redactados por periodistas 
profesionales. Por eso es común encontrarse con informaciones sin fuentes, 
sin contraste, hiper-sesgadas, sin declaración de autoría, entre otras. 

• Son desinformativos: Desde los titulares, que son creados con narrativa de 
clicbait (cebo de clics), hasta el tratamiento temático y estético, las pseudo-
informaciones suelen apostar más por el interés de la audiencia que por la 
misma credibilidad.

• Narrativas minimalistas: Los contenidos son planificados para ser “virali-
zables” en las redes sociales, por lo que se tiene en cuenta el hábito de lec-
tura vertical de los usuarios y la capacidad de atraer la atención de los mis-
mos por mucho tiempo. En este sentido, un vídeo de menos de un minuto 
o una redacción de no más de 150 palabras, suelen ser las tendencias de las 
narrativas viralizables en estas plataformas.

Todo lo anterior evidencia con meridiana claridad que existe un consumo 
de medios por ocio y divertimento, es decir, como una “válvula de escape” del 
acontecer diario, aun cuando ese hábito sea perjudicial tanto para el sistema me-
diático, para el desarrollo cognitivo y la toma de decisiones de la audiencia, como 
para el futuro de la propia profesión periodística. Este ecosistema comunicacional 
es el que impera en la actualidad (ver figura 2) y hay pocas probabilidades de que 
mejore en algunos años.
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Figura 2 
Interrelaciones de fenómenos de consumo en el ecosistema comunicativo actual

Fuente: El autor.

He aquí donde surge la imperiosa necesidad de reinventar la profesión pe-
riodística, partiendo de estrategias novedosas y narrativas inmersivas que con-
viertan la experiencia del usuario en el centro de la dinámica y que entienda, de 
una vez por todas, que atrás quedaron los formatos estándar y los géneros estáti-
cos. Si todo el ecosistema está mutando –en ejercicio continuo de mediamorfosis– 
no debe ser el viejo paradigma del periodismo convencional el que se mantenga. 

Gamificación en el periodismo:  
Los newsgames y los docugames

La gamificación se define como la aplicación de estrategias de juegos (me-
cánicas, dinámicas y estéticas) en espacios que por su naturaleza no son lúdicos 
(Deterding et al., 2011, p. 10), con el fin de motivar al usuario al logro de ciertas 
metas concretas (Romero-Rodríguez, Torres-Toukoumidis, & Aguaded, 2017).

Dentro de la gamificación existen diversas tipologías, dependiendo de su 
enfoque, contenidos y finalidades. Están los serious games, cuya finalidad es más 
formativa e informativa que de entretenimiento (Abt, 1970), están los game-based 
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learning, que siguen intrínsecamente un modelo funcional-educativo, los adver-
games, que sirven para promocionar un producto o servicio, entre otros. 

Los newsgames y los docugames surgen como subtipologías de los serious 
games (ver figura 3), aunque carecen de una definición formal y compartida den-
tro de la comunidad académica (Sicart, 2008). Según Sicart (p. 28): “Los newsga-
mes son juegos serios basados en ordenadores y diseñados para ilustrar un asunto 
específico y concreto de una noticia por medio de sus procedimientos retóricos, 
con el objetivo de participar en el debate público”. En este sentido se parte de 
que los newsgames son tan efímeros como las informaciones de las cuales trata, 
característica no necesariamente compartida por su par documental, los docuga-
mes; aunque también se evidencia que tienen una “línea editorial” definida por el 
mismo medio del cual emanan.

Figura 3 
Ubicación de los newsgames dentro de las tipologías de gamificación

Fuente: El autor.

García-Ortega, & García-Avilés (2018), a partir de una compilación de di-
versos indicadores y dimensiones de calidad de productos informativos y su co-
rrelación con los heurísticos de usabilidad de videojuegos de Federoff (2002) y 
las “facetas de la jugabilidad” de González, & Gutiérrez (2014), crean y ponen a 
prueba un modelo de análisis con criterios de calidad en el diseño de videojuegos 
informativos o newsgames, explicando las siguientes dimensiones con respecto a 
la calidad periodística en la interface de jugabilidad (García-Ortega, & García-
Avilés, 2018, p. 339):
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Tabla 3 
Dimensiones de calidad periodística en los newsgames

Calidad 
periodística

Parámetros 
formales

Realización: posee una factura sobresaliente en el tratamien-
to de imagen, grafismo y sonido.

Estilo: la estética del producto proyecta una ima-
gen atractiva.

Innovación: se introducen innovaciones en el forma-
to utilizado.

Navegación: permite una navegación fluida a lo largo del 
contenido y sus distintos niveles o partes.

Multimedialidad: posee una adecuada combinación de 
vídeo, texto, grafismo, fotografía y otros lenguajes.

Adaptativo: facilita el consumo mediante un diseño adapta-
do al móvil.

Interacción: involucra a los usuarios de modo eficaz para 
que interactúen con el contenido.

Comprensibilidad: se emplea una estructura intuitiva, fácil 
de comprender.

Parámetros 
de contenido

Enfoque: existe una finalidad precisa en el modo de abordar 
los temas.

Narración: se narra de forma clara y articulada, para que 
puedan entenderse adecuadamente.

Imparcialidad: equilibrio en el tratamiento de 
las informaciones.

Relevancia: ofrecer información relevante a los usuarios y se 
muestran sus implicaciones para las decisiones en asuntos 
de carácter público.

Conexión: capacidad para conectar con los intereses 
del público.

Ética: respeta los principios éticos fundamentales (veraci-
dad, honestidad) y la dignidad de la persona.

Redacción: corrección en la escritura del texto.

Uso de fuentes: se emplean fuentes propias y contrastadas.

Fuente: García-Ortega, & García-Avilés (2018)

La iniciativa anterior permite evidenciar que existen claras diferencias entre 
un newsgame (y su par documental, docugame) con videojuegos basados en infor-
maciones o en acontecimientos, fundamentalmente por el tratamiento que se le da al 
contenido del mismo en función de su ética, estética, narrativa y encuadre del acon-
tecimiento. Así, la gamificación aparece como un elemento transversal de la unidad 
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informativa, mas no central, lo que permite ubicarnos nuevamente en que el centro 
de la experiencia del usuario no es únicamente lúdico, sino un híbrido formativo/
informativo, con transferencia e interacción de cogniciones, más propio de los serious 
games que de otras estrategias gamificadas y del genérico de los videojuegos.

Los juegos basados en acontecimientos o informaciones (v.gr. McDonald´s 
Video Game,6 Oiligarchy,7 Contra Viento y Marea,8 That Day We Left9), si bien tienen 
un fundamento fáctico, reflejan contenidos sin un tratamiento periodístico (ético, 
estético o narrativo), pero además no buscan ser efímeros ni tampoco ocultar su 
sesgo ideológico –de hecho se les suelen llamar “Radical Games” por su contenido 
de ideología y valores; mientras que los newsgames, caso contrario, tienen un tiempo 
de vida limitado y siguen lógicas periodísticas (v. gr. El bueno, el malo y el tesorero,10 
Cutthroat Capitalism,11 Madrid12). Otras propuestas de categorías son las de Bogost, 
Ferrari, & Scheweizer (2010), quienes explican que existen diferentes tipos de news-
games, diferenciando aquellos por temporalidad de agenda informativa como “cu-
rrent games”, los más atemporales como “docugames” y las infografías interactivas.

El término newsgames fue acuñado por Gonzalo Frasca en 2003 cuando ne-
cesitaba crear un dominio en Internet para subir el juego September 12th13 (Frasca, 
2013). El mismo autor explica que el todavía incipiente desarrollo de este tipo de 
“juegos” coincide con técnicas rápidas de creación de videojuegos. En este sentido, 
una de las características más comunes de los newsgames que se encuentran en In-
ternet son sus gráficos sencillos –por el propio principio de vida limitada de agen-
da mediática–, creados usualmente en Adobe Flash® o algún motor de progra-
mación de videojuegos simples. En este orden de ideas Frasca (2003, p. 257) hace 
un símil de esta tipología de videojuegos con la televisión de la siguiente manera:

En otras palabras, los videojuegos cada vez se parecen más a la tele y menos al cine. 
Pero esto no solo se aplica a la producción, sino también al consumo. Al igual que 
el cine, los videojuegos de gran presupuesto conocidos como AAA requieren la 
dedicación exclusiva de varias horas de tiempo por parte del espectador o jugador. A 
cambio, ofrecen un nivel de producción, calidad y definición audiovisual muy alta. El 

6 Disponible en línea en: https://goo.gl/mj4xxK (Consulta: 12/04/2018).
7 Disponible en línea en: https://goo.gl/wSKmbi (Consulta: 12/04/2018).
8 Disponible en línea en: https://goo.gl/pZ66N5 (Consulta: 12/04/2018).
9 Disponible en línea en: https://goo.gl/fKPAZp (Consulta: 12/04/2018).
10 Disponible en línea en: https://goo.gl/MwZoE9 (Consulta: 12/04/2018).
11 Disponible en línea en: https://goo.gl/UeW5Et (Consulta: 12/04/2018).
12 Disponible en línea en: https://goo.gl/T9sxQJ (Consulta: 12/04/2018).
13 Disponible en línea en: https://goo.gl/EzAe1U (Consulta: 16/04/2018).
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costo financiero también es alto: al igual que los blockbusters de Hollywood, los video-
juegos AAA son muy caros de realizar y tienen un precio de venta al público muy alto.
Un videojuego en línea creado en Adobe Flash o un juego para iOS o Android no 
sigue parámetros cinematográficos. Es televisivo en su forma de producción: en 
vez de reusar un par de sets fijos, reutiliza bibliotecas de código de programación. 
En vez de animaciones 3D en alta resolución suele emplear animaciones 2D (y 
muchas veces reutilizando también gráficos y sonidos). Al igual que la producción 
en TV, estos juegos reciclan motores de programación y recursos audiovisuales 
para lograr actualizarse de manera rápida y económica.

Si bien el planteamiento práctico de los newsgames ha ido evolucionando, 
no es menos cierto que el encuadre académico del mismo no ha contado con el 
mismo interés, más allá de ciertos congresos y encuentros ad hoc (Gómez-García, 
& Navarro-Sierra, 2013). A partir de las débiles enunciaciones iniciales, una serie 
de conceptos como serious games, docugames, reality games, political games, news-
games, entre otros, comenzaban a adquirir particularidades teóricas diferenciales, 
propias de la madurez narrativa de las propuestas lúdicas y de su cada vez más 
frecuente utilización por medios de comunicación.

Innovando la información en la era de la infoxicación

No resulta baladí comprender que los newsgames son estrategias narrativas 
paralelas al acontecer, por lo que bajo ninguna circunstancia se pueden entender 
como herramientas principales para estar informados. Bajo esta advertencia, el 
newsgame puede verse como un género mixto, hipermediado, interactivo, auxiliar 
y correlacionado con una información, pero en ningún caso puede verse como un 
género periodístico principal (como son la noticia, la entrevista, el reportaje, la 
crónica, la reseña, entre otros). 

Tal como sucede con otros elementos novedosos en el tratamiento infor-
mativo, como son las infografías interactivas, las líneas del tiempo interactivas y/o 
el material multimedia e hipermedia, los newsgames son apoyos del mensaje que 
buscan captar la atención sobre las informaciones y enriquecer la narrativa prin-
cipal, incluso con fines didácticos sobre el mensaje. 

En línea con lo anterior, cada vez resulta más difícil captar y mantener la aten-
ción de las audiencias en función de la sobresaturación de contenidos y pseudo-con-
tenidos en el ecosistema digital, por lo que innovar se convierte más en una necesidad 
de subsistencia que en una propuesta de valor añadido a la marca. Medios de comu-
nicación de gran recorrido como The New York Times o CNN, han sido pioneros en 
incluir este tipo de plataformas en sus portales digitales (ver figura 4):
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Figura 4 
Propuestas de newsgames de The New York Times y CNN

Food Import Folly (2007)
The New York Times
Fuente: Persuasive Games

Points of Entry: An Inmi-
gration Challenge (2007)
The New York Times.
Fuente: Mobygames

Presidential Pong (2008).
CNN
Fuente: Persuasive Games

Otro de los ejemplos que han surgido desde los medios de comunicación 
(Wired-2009) es Cutthroat Capitalism (2009), una simulación basada en la pro-
blemática de los piratas en el golfo de Adén (Somalia y Yemen), en la que el juga-
dor mantiene el rol de pirata mientras debe decidir acciones en función de varia-
bles de negociación en los secuestros de las naves (ver figura 5):

Figura 5 
Cutthroat Capitalism (2009)

Fuente: https://goo.gl/mS9qAA

En el caso iberoamericano, España lidera actualmente este tipo de propuestas 
gamificadas, aunque fue de la mano del profesor Gonzalo Frasca (Uruguay) que nació 
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el propio género en este contexto, con propuestas como September 12th, con una fuerte 
crítica a la política exterior de George W. Bush o Madrid, plataforma sencilla de mante-
ner las velas encendidas sobre los atentados de 2004 en la capital española (ver figura 6):

Figura 6 
Newsgames de autoría iberoamericana (Gonzalo Frasca, Uruguay)

September 12th (2010)
Fuente: Newsgaming.com

Madrid (2006)
Fuente: Newsgaming.com

Otros ejemplos más actuales de newsgames en el escenario iberoamericano 
podrían ser El bueno, el malo y el tesorero (2017)14 de El Confidencial, el cual fue 
ampliamente analizado por García-Ortega, & García-Avilés (2018), Chorizos de 
España (2013)15 o ¿Dónde está mi sobre? (2013), estos últimos revisados en la 
investigación de Gómez-García, & Navarro-Sierra (2013) (ver figura 7):

Figura 7 
Newsgames españoles: El Bueno, el malo y el tesorero y Chorizos de España

El bueno, el malo y el tesorero
Fuente: El Confidencial

Chorizos de España
Fuente: Minijuegos

14 Disponible en: https://goo.gl/ixDREy (Consulta: 16/04/2018).
15 Disponible en: https://goo.gl/chqJFw (Consulta: 16/04/2018).
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Todos los casos precitados entran dentro de la categoría de newsgame pues 
cumplen con los parámetros formales y de contenido explicados en referencia 
por García-Ortega, & García-Avilés (2018); pero se hacen inentendibles sin un 
contexto informativo previo, es decir, reafirmando el valor auxiliar que tiene el 
newsgame sobre la información, pero nunca principal. 

Por otra parte, manejando la misma narrativa informativa-transmedia apa-
recen los docugames, un género emergente (Bogost, & Poremba, 2008) que según 
Paíno-Ambrosio y Rodríguez Fidalgo (2015, p. 160) se “sitúan a medio camino 
entre los documentales interactivos y los newsgames”. La diferencia emergente en-
tre los newsgames y los docugames se encuentra en su “atemporalidad”, pues como 
tal, el género documental abarca fenómenos que suelen ser más generalizados que 
las noticias. En este sentido, el tratamiento del contenido suele estar vinculado 
con casos generales, más que de un contexto específico.

Figura 8 
Docugame “Asylum: Tha Waiting Game”

Fuente: https://goo.gl/7YSjw9

Todos estos ejemplos de “arquitectura de la información” presentan carac-
terísticas interactivas en conjunción con las formales del tratamiento informativo, 
pero se incide en que no pueden ser considerados como géneros principales, pues 



luis m. romero-rodrÍguez y Ángel Torres-Toukoumidis

50

para comprender su uso y funcionamiento hace falta un contexto cognitivo, es 
decir, conocer el fenómeno o el acontecimiento previo a la interacción. 

Conclusiones

En un ecosistema sobresaturado, en constante mediamorfosis, las organiza-
ciones y empresas mediáticas compiten en función de la atracción de las audien-
cias. El modelo convencional de ofrecer informaciones “planas” queda enviado 
al ostracismo, pues los hábitos de consumo de contenidos han mutado hacia la 
interactividad y la narrativa transmedia. 

La innovación en la arquitectura de la información no es de nueva data. De 
hecho, desde los rediseños editoriales de los tabloides, las empresas informativas 
han comprendido la necesidad de captar al lector como un cliente, donde el factor 
formal-informativo (redacción, temas, investigación, fuentes…) no vale de nada 
sin los componentes estéticos. 

Internet y sus variopintas plataformas permiten un rediseño de la informa-
ción que va más allá del simple cambio estético. He aquí donde la convergencia 
mediática da paso al hipervínculo, al multimedia, a la narrativa transmedia y a 
la innovación en formatos. Es allí donde nacen los newsgames y los docugames 
como una estrategia narrativa auxiliar, pero a la vez como un “gancho” que por 
una parte atrae al lector/audiencia y por el otro posibilita mayor sensibilización y 
comprensión de los acontecimientos o fenómenos sociales. 
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