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EMPIEZA POR AQUÍ

Una lectura.
Una nueva perspectiva.
Antes de elegir una herramienta o lanzar otra campaña,
detente en la persona que está al otro lado de la pantalla.

Este adelanto incluye el primer capítulo completo de VORTEX.
Conserva las figuras, tablas y la paginación de la obra para que puedas
leerlo tal como fue diseñado.

01 Lee con una marca en mente.

Piensa en tu negocio, un cliente o el proyecto en el que estás
trabajando.

02 Observa antes de proponer.

¿Qué necesita esa persona? ¿Qué le genera confianza y qué le hace
dudar?

03 Elige una decisión para revisar.

Anota qué cambiarías en tu comunicación después de esta lectura.
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C A P Í T U L O  1

El 
amanecer 
del 
Homo 
Digitalis 
y 
la 
psique 
del 
nuevo 
consumidor

H emos cruzado un umbral en nuestra relación con la información. En este libro llamo 

Homo Digitalis al ser humano cuya vida cotidiana está mediada por redes, pantallas y 

algoritmos. Es una metáfora de comportamiento, no una nueva especie ni una etapa bio­

lógica. Nuestra cognición, nuestras relaciones, nuestras decisiones y nuestra identidad se 

construyen también en esos entornos. Este capítulo explora sus posibilidades, tensiones 

y límites para diseñar un marketing que comprenda a la persona antes de intentar influir 

en ella.

Figura 1.1: El consumidor digital contemporáneo
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1.1
 

El 
perfil 
del 
consumidor 
conectado

1.1  El perfil del consumidor conectado — ubicuidad, 
inmediatez e infodemia

El Homo Digitalis no «se conecta» a internet; vive en un 
estado de conexión perpetua.

Esa conexión perpetua se define por tres fuerzas dominantes que han reconfigurado por com­

pleto las expectativas del consumidor.

▪ U B I C U I D A D

La frontera entre «online» y «offline» se ha vuelto porosa. La idea de vida onlife, desarrollada 

por Luciano Floridi, ayuda a describir una experiencia en la que dispositivos, espacios físicos, 

plataformas y relaciones forman un mismo entorno. El consumidor puede investigar, comparar, 

conversar o comprar desde distintos lugares, pero su acceso, conectividad y alfabetización 

digital no son idénticos.

Para una marca, la respuesta no es estar en todos los canales. Es elegir los canales pertinentes 

y preservar continuidad entre ellos: una experiencia puede comenzar en una publicación, conti­

nuar en un buscador o chatbot y terminar en una tienda física. La omnicanalidad solo existe 

cuando la información, la promesa y la capacidad de resolver acompañan ese recorrido.

El comportamiento ROPO —investigar online y comprar offline— muestra por qué la visibilidad 

digital también influye en ventas físicas. Su magnitud cambia por país, categoría, edad y meto­

dología; por eso conviene medirla con búsquedas de marca, rutas a tienda, llamadas, cupones, 

encuestas poscompra y experimentos geográficos, no con un porcentaje universal.

▪ I N M E D I A T E Z

La disponibilidad inmediata de búsqueda, streaming, pagos y mensajería elevó las expectativas 

de respuesta. Esto no significa que toda persona exija velocidad absoluta: espera una demora 

proporcional a la tarea, información clara sobre el estado y una forma de recuperarse cuando 

algo falla. La fricción dañina es la que no aporta seguridad, comprensión ni valor.

La velocidad debe medirse en el contexto real de uso: dispositivo, red, página, país y tarea. En 

web, los Core Web Vitals aportan umbrales técnicos; en servicio, importan el tiempo hasta la 

primera respuesta, el tiempo hasta la resolución y la calidad de esa resolución. El objetivo no es 

«cero espera» a cualquier costo, sino reducir incertidumbre y pasos innecesarios.

▪ I N F O D E M I A

La abundancia informativa convive con información falsa, contradictoria o difícil de evaluar. La 

Organización Mundial de la Salud empleó ampliamente el concepto de infodemia durante la 

pandemia de COVID-19 para describir ese exceso de información y la dificultad de encontrar 

orientación confiable; el término y el fenómeno son anteriores a la pandemia.

Las personas alternan lectura profunda, búsqueda dirigida y exploración rápida según su propó­

sito. No existe una única «duración de atención» aplicable a todos. Para el marketing, la tarea 
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es facilitar la selección: jerarquía visible, promesa específica, fuente identificable, resumen útil y 

profundidad disponible para quien la necesite.

1.2
 

Del 
consumidor 
al 
prosumer

1.2  Del consumidor al prosumer — el rol del contenido 
generado por usuario

El paradigma de la comunicación unidireccional —marca 
hacia el consumidor— ha implosionado.

Gracias a las plataformas sociales y las herramientas de creación de contenido, el consumidor 

pasivo ha evolucionado en el prosumer —productor y consumidor—: un agente activo en la 

creación, distribución y modificación del mensaje de la marca.

El contenido generado por usuarios (UGC, del inglés User-Generated Content) incluye textos, 

videos, imágenes y reseñas creados por personas fuera del equipo editorial de la marca. Puede 

aportar contexto de uso, lenguaje cotidiano y prueba social, pero no es auténtico por definición: 

puede estar incentivado, editado, seleccionado o incluso fabricado. La marca debe obtener 

permiso, revelar incentivos y diferenciar testimonios reales de recreaciones o medios sintéticos.

Un unboxing en YouTube, una reseña con fotos en Falabella.com o una publicación que muestra 

el uso cotidiano de un producto en Lima o Guadalajara pueden responder dudas que una pieza 

publicitaria no resuelve. Su valor depende de la pertinencia, la autenticidad y la evidencia que 

aportan; el formato de usuario no garantiza mayor credibilidad por sí solo.

Las marcas inteligentes ya no solo emiten mensajes; catalizan conversaciones. Fomentan y 

curan activamente el UGC, convirtiendo a sus clientes en sus mejores embajadores. El prosumer 

no es un objetivo: es un socio estratégico.
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1.3
 

FOMO 
y 
economía 
de 
la 
atención

1.3  FOMO y economía de la atención — captar sin capturar

Figura 1.2: FOMO — del impulso social a una decisión consciente

Para comprender al Homo Digitalis no basta con observar qué compra. Hay que entender qué 

compite por su atención, qué ansiedad acelera su respuesta y qué condiciones convierten una 

ayuda legítima en presión.

▪ 

F O ­

M O

▪ F O M O  —  M I E D O  A  Q U E D A R S E  F U E R A

El FOMO (Fear of Missing Out, miedo a quedarse fuera) es la inquietud de que otras personas es­

tén viviendo una experiencia valiosa de la que uno queda excluido. Las plataformas sociales lo 

intensifican porque muestran de forma continua eventos, logros, consumo y aprobación ajena. 

El mecanismo combina comparación social, disponibilidad y aversión a la pérdida: la persona 

no solo evalúa lo que ganaría, sino lo que teme perder mientras otros avanzan.

En marketing, el FOMO puede comunicar una restricción real: cupos limitados por capacidad, 

una fecha de inscripción necesaria para organizar una cohorte o una edición cuya producción es 
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finita. En esos casos, la urgencia ayuda a decidir. Se vuelve manipulación cuando el contador se 

reinicia, el stock es ficticio, la lista de espera no existe o la pertenencia se utiliza para avergonzar 

a quien no compra.

• Uso legítimo — explica qué se limita, por qué, hasta cuándo y qué alternativa tendrá quien 

no alcance.

• Señal de abuso — presión sin causa verificable, actividad social fabricada o pérdida despro­

porcionada.

• Métrica completa — conversión junto con cancelación, devolución, queja y arrepentimiento 

temprano.

• Defensa del consumidor — comprobar la restricción, comparar con la necesidad propia y 

crear un periodo breve de reflexión en decisiones importantes.

▪ L A  E C O N O M Í A  D E  L A  A T E N C I Ó N

Herbert A. Simon advirtió que una abundancia de información consume atención. En el entorno 

digital esa tensión se volvió modelo de negocio: feeds, notificaciones, video automático y 

recomendaciones compiten por prolongar la sesión. La marca responsable no mide solo cuánto 

tiempo retiene, sino qué valor deja después de ese tiempo.

El objetivo no es capturar la atención. Es merecerla y devol­
verla convertida en comprensión, utilidad o experiencia.

Una pieza que obtiene clics con ambigüedad pero no cumple la promesa genera atención 

negativa. Una interfaz que elimina toda pausa para impedir una decisión consciente puede 

elevar una métrica local y dañar la confianza. El criterio VORTEX es más amplio: visibilidad sin 

reputación ni éxito del cliente no crea crecimiento compuesto.
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Los 
seis 
momentos 
de 
la 
verdad

Los seis momentos de la verdad — del 
estante al agente de IA

Figura 1.3: Los seis momentos de la verdad — del estante al agente de IA

Los Moments of Truth no nacieron como una única teoría de seis pasos. Son una familia histórica 

de conceptos desarrollados en momentos distintos. FMOT y SMOT pertenecen al marco de P&G; 

Google formalizó ZMOT; Pete Blackshaw extendió la conversación hacia la expresión pública del 

cliente; Brian Solis formuló UMOT; y GMOT es una propuesta emergente de la era de los agentes 

de IA. Presentarlos juntos es útil si se conserva esa diferencia de origen y madurez.
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▪ 

F M O T

▪ F M O T  —  F I R S T  M O M E N T  O F  T R U T H

• Origen y estatus — P&G, difundido por A. G. Lafley a mediados de los años 2000; concepto 

clásico.

• Definición original — primer encuentro decisivo con el producto en el punto de venta: 

estante, empaque, disponibilidad y promesa visible.

• Adaptación digital — primera pantalla de producto, ficha en marketplace, resultado patroci­

nado, demo o app store. No existe una duración universal de «siete segundos»; importa si la 

propuesta se comprende antes de que la persona abandone.

• Ejemplo — una compradora compara dos protectores solares en una tienda y escanea un 

código QR (Quick Response, respuesta rápida) para verificar ingredientes y uso.

• Señales — atención a la ficha, comprensión de la propuesta, interacción con información 

clave y avance hacia evaluación.

• Riesgo — diseñar impacto visual que oculta precio, condiciones o limitaciones.

▪ 

S M O T

▪ S M O T  —  S E C O N D  M O M E N T  O F  T R U T H

• Origen y estatus — P&G; segundo momento clásico.

• Definición original — la experiencia de uso confirma, supera o contradice la promesa perci­

bida en el FMOT.

• Adaptación digital — onboarding, primera entrega, primer resultado en SaaS (Software as a 

Service, software como servicio), soporte inicial y tiempo al primer valor.

• Ejemplo — una persona instala una app financiera y descubre si puede completar su primera 

transferencia sin asistencia.

• Señales — activación, adopción, satisfacción específica, esfuerzo, devolución y contacto con 

soporte.

• Riesgo — optimizar la compra mientras se descuida el resultado que el cliente realmente 

buscaba.

▪ 

Z M O T

▪ Z M O T  —  Z E R O  M O M E N T  O F  T R U T H

• Origen y estatus — Google y Jim Lecinski, 2011; marco ampliamente difundido para investi­

gación previa.

• Definición — momento anterior al contacto directo en el que la persona busca, compara, 

pregunta y forma un conjunto de consideración.

• Adaptación con IA — la investigación ya ocurre también en asistentes y motores de respues­

ta. La marca debe ser encontrable, comprensible y respaldada por fuentes coherentes.

• Ejemplo — antes de visitar una tienda, un padre compara sillas infantiles mediante buscado­

res, reseñas, videos y una consulta a un asistente.

• Señales — branded search, consultas de categoría, presencia en comparativas, menciones 

verificables y visibilidad en respuestas.

• Riesgo — confundir aparecer con ser confiable o producir contenido masivo sin evidencia.
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▪ 

T M O T

▪ T M O T  —  T H I R D  M O M E N T  O F  T R U T H

• Origen y estatus — asociado a Pete Blackshaw y a la expansión pública de la experiencia del 

consumidor; extensión del ciclo.

• Definición — la experiencia se convierte en expresión: reseña, recomendación, crítica, publi­

cación o conversación privada que influye en otras personas.

• Adaptación digital — Google Maps, marketplaces, TikTok, comunidades, WhatsApp y dark 

social.

• Ejemplo — un cliente publica un video breve mostrando la entrega y el desempeño real del 

producto.

• Señales — volumen y calidad de reseñas, contenido generado, sentimiento, respuesta de la 

marca y alcance de la conversación.

• Riesgo — incentivar testimonios sin revelar la relación, editar experiencias hasta volverlas 

irreales o silenciar críticas legítimas.

▪ 

U M O T

▪ U M O T  —  U L T I M A T E  M O M E N T  O F  T R U T H

• Origen y estatus — Brian Solis, 2013; extensión explícita del ciclo ZMOT.

• Definición — una experiencia compartida se vuelve descubrible y alimenta el ZMOT de la 

siguiente persona. No exige convertir a cada cliente en «fan»; describe la circulación de expe­

riencias como infraestructura de decisión.

• Adaptación digital — un tutorial, caso, reseña detallada o recomendación comunitaria per­

manece disponible y reaparece cuando otra persona investiga.

• Ejemplo — una pyme documenta cómo resolvió un problema con una herramienta; ese caso 

responde meses después la duda de otro comprador.

• Señales — contenido espontáneo útil, referidos verificables, reutilización de experiencias y 

contribución al descubrimiento.

• Riesgo — tratar la recomendación como deuda o exigir defensa pública a cambio de benefi­

cios.

▪ 

G M O T

▪ G M O T  —  G E N E R A T I V E  M O M E N T  O F  T R U T H

• Origen y estatus — concepto emergente en la conversación profesional de 2026; todavía no 

es un estándar académico consolidado.

• Definición propuesta — un sistema de IA reduce el conjunto de consideración, recomienda 

una alternativa o ejecuta una acción en nombre del usuario.

• Diferencia frente al ZMOT — en ZMOT la persona investiga y construye el juicio; en GMOT 

delega parte de esa comparación o decisión. Ambos pueden coexistir.

• Ejemplo — un agente compara políticas de equipaje, reputación y precio, propone dos 

vuelos y reserva después de recibir autorización.

• Señales — elegibilidad en respuestas, precisión de atributos, consistencia entre fuentes, tasa 

de recomendación y errores detectados.

• Riesgo — exclusión opaca, información desactualizada, conflicto de interés, falsa autoridad o 

acción sin consentimiento suficiente.
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El mapa no debe leerse como una secuencia rígida. Una compra habitual puede saltarse ZMOT; 

un servicio puede producir varios SMOT; TMOT y UMOT pueden aparecer meses después; y 

GMOT puede intervenir antes, durante o después de la transacción. Su valor está en preguntar 

qué necesita la persona, qué evidencia existe y qué riesgo debe controlarse en cada punto.

ROPOROPO — investigación digital y compra 
física

ROPO —Research Online, Purchase Offline— describe el recorrido en el que la investigación 

ocurre en buscadores, comparadores, reseñas, redes o asistentes, mientras la transacción se 

completa en una tienda, sucursal o evento. Es especialmente relevante cuando la persona nece­

sita probar, tocar, negociar, recibir asesoría o reducir el riesgo percibido.

Para una tienda de electrodomésticos, el recorrido puede comenzar con una comparación en 

móvil, continuar con disponibilidad local y finalizar con una demostración física. La medición 

exige conectar señales, no atribuir toda la venta al último punto de contacto.

• Mantén horarios, ubicación, stock y políticas coherentes en todos los canales.

• Permite comprobar disponibilidad y reservar antes de desplazarse.

• Usa Google Business Profile y SEO local (Search Engine Optimization, optimización para bus­

cadores aplicada a búsquedas locales) como infraestructura de confianza.

• Conecta campaña, visita y compra mediante identificadores consentidos, códigos o progra­

ma de lealtad.

• Evalúa también BORIS (Buy Online, Return In Store: comprar online y devolver en tienda) 

y BOPIS (Buy Online, Pick Up In Store: comprar online y retirar en tienda) como recorridos 

phygital relacionados.

SOLOMOSOLOMO — social, local y móvil en una 
sola escena

SOLOMO no son tres tácticas pegadas. Es un contexto de decisión donde la validación social, la 

ubicación y la interfaz móvil operan al mismo tiempo.

• Social aporta prueba, conversación y pertenencia: reseñas, contactos, comunidades, creado­

res y contenido de otros clientes.
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• Local aporta contexto físico: distancia, horario, inventario, idioma, moneda, clima y capaci­

dad de atención.

• Móvil aporta continuidad: búsqueda, mapa, mensaje, pago, cámara, voz y notificación en el 

dispositivo que acompaña al usuario.

Figura 1.4: SOLOMO — social, local y móvil en una sola escena

Caso didáctico ficticio

SOLOMO en una visita al café

Contexto

Un caso paso a paso muestra la convergencia. Una visitante busca «café de especialidad cerca» 

desde el móvil.
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Recorrido

1. El mapa interpreta ubicación y horario.

2. Las reseñas y fotografías aportan validación social.

3. La ficha confirma métodos de pago.

4. La ruta la conduce al local.

5. Un QR conecta la experiencia física con el programa de fidelidad.

Cautela

Si uno de los tres componentes falla —reseñas sin respuesta, ubicación incorrecta o página 

ilegible— la experiencia completa pierde fuerza.

Una auditoría SOLOMO puede resolverse con cinco preguntas:

1. ¿La marca aparece cuando existe una intención local relevante?

2. ¿La información crítica coincide entre buscador, mapa, red y sitio?

3. ¿La experiencia se completa con una mano, conexión variable y pantalla pequeña?

4. ¿La prueba social es real, reciente y respondida?

5. ¿El paso del móvil al espacio físico y de regreso conserva contexto?
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