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Resumen

En un contexto de creciente digitalizacion las pymes del sector de la restauracion se
enfrentan al reto de desarrollar estrategias de comunicacién efectivas con recursos
limitados. Tomando como base una empresa del sector en fase de creacion, el objetivo
principal de este estudio es disefiar una campafia de comunicacién en Instagram
utilizando el modelo AIDA (Atencion, Interés, Deseo, Accion) y contenidos generados

con ChatGPT. La metodologia incluye un andlisis estratégico, un calendario de
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publicaciones, ejemplos reales y métricas de evaluacion. Entre los resultados destaca la
evidencia sobre la viabilidad del uso de herramientas gratuitas de IA para generar
contenido adaptado a los valores de la marca, sin necesidad de conocimientos técnicos
avanzados. Se concluye que, con una planificacion adecuada, es posible profesionalizar
la comunicacion digital de una pyme utilizando tecnologfas accesibles, si bien se
identifican limitaciones como la ausencia de datos empiricos o la necesidad de ajustar

el tono automatizado a contextos culturales especificos.

Palabras clave: inteligencia artificial, comunicaciéon digital, pymes, Instagram, ChatGPT,
modelo AIDA

Abstract

In a context of increasing digitalization, SMEs in the food service sector face the
challenge of developing effective communication strategies with limited resources.
Based on a company in this sector, the main objective is to design an Instagram
communication campaign based on the AIDA model (Attention, Interest, Desire,
Action), using content generated by ChatGPT. The methodology includes a strategic
analysis, a content calendar, real examples, and evaluation metrics. The results highlight
the feasibility of using free Al tools to create content aligned with brand values without
requiring advanced technical knowledge. The study concludes that, with proper
planning, it is possible to professionalize the digital communication of a small business
using accessible technologies; however, limitations such as the lack of empirical data and

the need to adapt automated language to specific cultural contexts must be considered.

Keywords: artificial intelligence, digital communication, SMEs, Instagram, ChatGPT,
AIDA model

1. INTRODUCCION

En los Ultimos afios, la digitalizacion ha transformado por completo la forma en que las
empresas se relacionan con sus publicos. Esta transformacion tiene una relevancia social
y econdémica especialmente significativa en sectores como la restauracion, donde los
nuevos habitos de consumo, la busqueda de experiencias personalizadas y la
comunicacion directa a través de redes sociales se han convertido en elementos clave
para la competitividad. La aparicién de herramientas de inteligencia artificial (IA) como
ChatGPT ha ampliado aun mds las posibilidades de interaccion con los clientes,
permitiendo automatizar y personalizar contenidos sin requerir grandes inversiones.
En este contexto, se identifica un problema concreto: muchas empresas del sector
gastronémico, especialmente pymes, tienen dificultades para mantener una presencia

digital efectiva debido a la falta de recursos, conocimientos técnicos o estrategias claras.
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Este trabajo surge con la intencién de aportar una propuesta practica para abordar ese
desafio: disefiar una campafia de comunicacion digital en Instagram utilizando
herramientas de inteligencia artificial.

El trabajo se plantea desde la convicciéon de que la novedad y la relevancia del tema no
solo responden a una tendencia tecnoldgica, sino también a una necesidad que afecta
a muchas pequefias iniciativas en fase de consolidacién. Este enfoque se articula a través
de un caso aplicado: el proyecto de empresa “Da Terra 4 Casa”, una empresa de cocina
a domicilio desarrollada en el marco del Master en Direccion y Administracion de
Empresas de la Universidade da Corufia.

Los objetivos de este trabajo son disefiar y justificar una campafia de comunicacién para
Instagram basada en el modelo AIDA (Atencidn, Interés, Deseo y Accidn), y demostrar
cémo se puede aplicar ChatGPT como una herramienta practica para generar
contenido adaptado al contexto de una pyme gastrondmica. Ademas, se pretende
analizar qué tipo de publicaciones funcionan mejor segin la fase del modelo AIDA y
cémo se pueden medir sus resultados.

La estructura del trabajo se organiza en cuatro bloques: primero se presenta el marco
tedrico con la contextualizacion del problema y la revision de la literatura relevante. En
segundo lugar, se expone la metodologia y se muestran los resultados del desarrollo de
una campafia de comunicacién basada en el modelo AIDA. Finalmente, se presentan

las conclusiones derivadas del estudio.

2. MARCO TEORICO

A pesar de su relevancia estructural, las pymes europeas enfrentan retos importantes
en un entorno globalizado: limitaciones de financiacién, escasa capacidad para invertir
en [+D vy dificultades para acceder a mercados mas amplios (Jabbour Al Maalouf et al,,
2025). Sin embargo, también se ven favorecidas por un entorno politico que fomenta
la innovacion mediante instrumentos como Horizon Europe (Secretarfa de Industria y
de la Pequefia y Mediana Empresa, 2019). Desde una perspectiva mds operativa, estas
empresas presentan estructuras flexibles y una mayor capacidad de adaptacién, lo que
les permite reaccionar con agilidad ante cambios en la demanda o el contexto
competitivo (Lopez-Ortega et al, 2015). Esta agilidad constituye una ventaja estratégica
cuando se trata de incorporar herramientas digitales y nuevas formas de comunicacion,
especialmente en sectores como la restauracion, donde el contacto con el cliente y la
personalizacion son elementos clave. La madurez digital de las pymes varfa, y aquellas
con mayor madurez digital destacan por encima del resto (Franco et al., 2021).

El sector de la restauracion, donde las pymes son predominantes, es un sector cuyas
practicas estan orientadas al cliente, y, por tanto, tienen una alta visibilidad social, ademas

de un peso significativo en practicamente todos los paises europeos (Martin-Martin et
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al, 2022). No obstante, persiste un elevado porcentaje de pymes de restauracion que
no logran combinar la innovacion con la tradicion (Lee et al., 2021).

Sin embargo, los clientes de restaurantes se han involucrado cada vez mas en el entorno
digital, lo que estd modificando los patrones de interaccién entre los clientes y los
restaurantes. El uso de tecnologfas digitales se ha vuelto decisivo con el incremento del
uso de codigos QR para presentar los menus y la incorporacién de servicios de entrega
a domicilio a través de plataformas en linea, entre otros cambios. La digitalizacion afecta
también a las actividades de gestion y a los procesos operativos que tienen lugar antes
de que el cliente pruebe los platos, como la compra de ingredientes, la reserva de
mesas, la comprobacion de la disponibilidad de los platos y la toma y facturacién de los
pedidos (Martin-Martin et al., 2022).

Las redes sociales son también herramientas Utiles para los hosteleros, ya que a través
de ellas gestionan las relaciones con los clientes y fomentan su fidelizacion (Leung et al,,
2013). Las redes sociales han proporcionado una plataforma de marketing econdmica
y accesible para llegar instantdneamente a miles de clientes. La difusion de informacién
a través de plataformas de redes sociales ha contribuido a aumentar el reconocimiento
de marca, ayudar a los clientes a formar actitudes y afectar su toma de decisiones (Yaris
& Aykol, 2021) favoreciendo ademas su engagement (VWahid et al, 2022). Se observa
un notable crecimiento de pequefios negocios, sobre todo de comida para llevar en las
grandes ciudades, que operan exclusivamente en las redes sociales (Latiff & Safiee,
2015). Una estrategia de social media bien disefiada puede mejorar el rendimiento del
restaurante al fortalecer el vinculo emocional con el cliente. En particular, los contenidos
que apelan a la autenticidad, a valores como la sostenibilidad o la tradicidn, y que
fomentan la interaccién activa, son percibidos como mas creibles y generan mayor
compromiso (Fissi et al,, 2022).

Es necesario afiadir que el uso de smartphones intensifica este proceso. El 39% de los
comensales utiliza el teléfono mévil no solo para buscar restaurantes, sino también para
compartir la experiencia en tiempo real a través de las redes sociales. Esta accion tiene
un impacto inmediato en la imagen de marca y puede generar un efecto multiplicador
si la publicacion se vuelve viral o alcanza nuevos publicos. En este sentido, las redes
sociales funcionan no solo como herramientas de comunicacion, sino como canales de
venta indirecta. Por ello, la gestion estratégica de estas plataformas influye tanto en la
visibilidad de las pymes del sector gastrondmico como en su capacidad para generar
engagement real, fortalecer relaciones con los clientes y aumentar las ventas de manera
sostenible (Hwang et al,, 2021).

Al respecto, es necesario sefialar que la inteligencia artificial estd transformando
profundamente el sector de la comunicacién en redes. Su integracién en estrategias de
comunicacion y marketing ha permitido la optimizacién de procesos mediante

aplicaciones como chatbots, motores de recomendacién, andlisis predictivo, generacion
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de contenido y publicidad programdtica. Estas herramientas no solo mejoran la
eficiencia, sino que también permiten una mayor personalizacién en la interaccién con
el cliente (Kumar et al, 2024). Uno de los estudios mds destacados sobre este tema es
el de Saputra et al. (2024), quiénes destacan la efectividad del uso de ChatGPT en
campafias de comunicacién en Instagram.

En este trabajo se utiliza el modelo AIDA (Atencidn, Interés, Deseo y Accidn), ya que
constituye un marco fundamental en la comunicacion de marketing, mostrando las
etapas que los consumidores experimentan desde que ven un anuncio hasta que toman
una decision de compra. Ademas, el modelo se adapta a los nuevos contextos
mediaticos, incluidas las plataformas digitales y sociales, donde las interacciones del
consumidor son multifacéticas y continuas (Pashootanizadeh y Khalilian, 2018). Por
tanto, se emplea este modelo para analizar la efectividad comunicativa de las
publicaciones generadas con ayuda de ChatGPT, evaluando cémo la inteligencia artificial
contribuye a captar la atencion del publico, generar interés por la marca, despertar el
deseo hacia los productos ofrecidos v, finalmente, motivar la accién, como interacciones

o visitas al local.

3. METODOLOGIA

De cara a desarrollar una campafia digital con ayuda de la IA, se toma como base el
proyecto de empresa “Da terra 4 casa’, que surge como resultado de un proyecto
grupal desarrollado dentro del Méster en Direccién y Administracion de Empresas de
la Universidade da Corufia. Se trata de una empresa dedicada a la cocina a domicilio,
cuyo objetivo es ofrecer una experiencia culinaria de alta calidad en el entorno del
hogar. La propuesta incluye todos los recursos necesarios para que el cliente pueda
centrarse Unicamente en disfrutar, sin preocuparse por la organizacion o la logistica del
servicio. El proyecto se desarrolla en la ciudad de A Corufia (Espaiia) y su area de
influencia (hasta un radio de 50Km).

A continuacion, se presenta la parte del andlisis DAFO de la empresa directamente
relacionada con el desarrollo de la campafa digital.

DEBILIDADES:

— D1. Falta de notoriedad en el mercado: al adn no estar en el mercado, la
marca no tiene reconocimiento por parte de él.

— D6. Modelo de negocio poco adaptable a limitaciones del cliente: al centrarse
en experiencias culinarias a domicilio, el servicio requiere condiciones
minimas de espacio y equipamiento en la vivienda del cliente.

FORTALEZAS:

— F1.La empresa ha iniciado relaciones colaborativas con entidades relevantes

del sector, como la Asociacién de Empresarios de Hosteleria de A Corufia.

— F2. Licencia de actividad al dia.
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F3. Personalizacion y experiencia Unica.
F4. Servicios adicionales a disposicion de los clientes para una experiencia
total: servicio de taxi para su traslado o el alquiler de mobiliario, cuberterfa y

manteleria.

OPORTUNIDADES:

O1. Numerosas ayudas estatales para emprender.

O4. En Galicia se observa un aumento sostenido en la preocupacion por el
impacto ambiental, el consumo responsable y la trazabilidad de los productos.
Seglin el Plan de Enogastronomia de Galicia de la Xunta de Galicia (2022),
uno de los ejes clave del desarrollo turistico es la sostenibilidad.

O5. El crecimiento en el acceso a internet y el uso intensivo de redes sociales
han facilitado la digitalizacién de pequefias empresas, especialmente en el
ambito de la comunicacidon con el cliente. En Galicia, més del 93 % de los
hogares tienen acceso a internet (Instituto Nacional de Estadistica, 2024), y
un elevado porcentaje de la poblacion utiliza redes como Instagram o

WhatsApp para informarse y realizar compras.

En siguiente lugar se detallan los principales objetivos estratégicos de “Da terra 4 casa”

relacionados con el desarrollo de la campafia digital, asi como las estrategias y acciones

concretas disefiadas para alcanzarlos. Estos objetivos se han construido a partir del

andlisis de la situacion interna y externa de la empresa (DAFO).

1. Ofrecer servicios adicionales.
DAFO: F4 (extras) + O4 (sostenibilidad).

Estrategias: segmentacion personalizada, producto y comunicacion.

Acciones:

A11: opcién de seleccionar y sugerir extras.

A12: comunicacién en Instagram y en la web.

2. Generar una experiencia satisfactoria y personalizada.

DAFQO: F3 (valor diferencial) + Dé (limitaciones espacio cliente).

Estrategias: posicionamiento, producto y comunicacion.

Acciones:

A13: contratar un chef con habilidades interpersonales.
A14: difusion del origen de productos en la web.

A15: valoracién mediante QR.

3. Conseguir presencia en redes sociales.
DAFO: D1 (baja notoriedad) + O5 (digitalizacién).

Estrategias: crecimiento, posicionamiento y comunicacion.

Acciones:

A17: campaiias en redes seglin calendario.

4. Fidelizar clientes.
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DAFQO: F2 (licencia al dfa) + F3 (servicio exclusivo).
Estrategias: fidelizacion y producto.
Acciones:
— A18: descuento del 20 % para clientes recurrentes y anunciarlo en redes
sociales
5. Alcanzar notoriedad en el mercado.
DAFO: D1 (baja notoriedad) + A3 (caida de consumo fuera del hogar).
Estrategias: fidelizacion, posicionamiento y comunicacion.
Acciones:
— A19: publicaciones e historias semanales en redes.
— A20: campafia de cartelerfa.
6. Generar alianzas estratégicas.
DAFO: F1 (alianzas actuales) + O1 (apoyo institucional).
Estrategias: fidelizacion vy distribucion.
Acciones:
— A23: participacién en ferias y networking.
— A24: asociacion con la Asociacién de Hosteleros de A Corufia.
Dentro del plan de marketing de “Da terra & casa’, se ha disefiado una estrategia
especifica de comunicacion digital centrada en Instagram. Diversos estudios sefialan que
Instagram es una de las redes sociales mds empleadas para buscar restaurantes y
compartir experiencias gastronémicas, lo que refuerza su idoneidad como canal
principal de esta estrategia de comunicacién (Saputra et al, 2024). Esta estrategia se
fundamenta en el modelo AIDA (Atencion, Interés, Deseo, Accién), que permite
estructurar los mensajes de manera progresiva para atraer, retener y convertir a los
usuarios en clientes fidelizados. Ademas, se incorpora el uso de la inteligencia artificial,

concretamente ChatGPT, como herramienta de apoyo.

4. RESULTADQOS

4.1. Objetivos de la campaiia digital
Los objetivos especificos vinculados a la estrategia de comunicacion en redes sociales
se derivan de varios objetivos generales del plan estratégico de la empresa. A
continuacién, se presentan los mas relevantes para la campafia en Instagram
acompafiados de las acciones provenientes de los objetivos generales.
1. Conseguir presencia en redes sociales: este objetivo parte de la accién
estratégica A17, centrada en el desarrollo de campafias mensuales en redes

sociales alineadas con el calendario de marketing.
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2. Ofrecer servicios adicionales: se basa en las acciones A11 y A12, que
contemplan publicaciones destacadas e interactivas en Instagram y la web para
promocionar extras vinculados al servicio.

3. Alcanzar notoriedad en el mercado: este objetivo deriva de la accién A19, que
propone publicaciones e historias semanales como herramienta de
posicionamiento en el dmbito de la cocina experiencial gallega.

4. Generar alianzas estratégicas: surge a partir de las acciones A23 y A24,
disefladas para favorecer el contacto con proveedores, asociaciones e
instituciones clave mediante la presencia activa en redes.

5. Comunicar el origen de los productos: vinculado a la accién A14, que establece
la inclusion de contenidos educativos sobre ingredientes KmO 'y
denominaciones de origen como parte de la estrategia de contenido.

6. Ejecutar campafias publicitarias programadas: responde a la accion A17, que
contempla colaboraciones puntuales y campafias de pago para llegar a nuevos
publicos segmentados.

7. Fidelizar clientes: se origina en la accién A18, orientada a comunicar descuentos
y beneficios exclusivos para clientes recurrentes a través de redes sociales.

8. Impulsar la interacciéon y las valoraciones: este objetivo parte de las acciones
A15 y A19, que proponen publicaciones de seguimiento y stories como

recursos para fomentar la generacion de resefias.

4.2. Calendario de la campaiia digital

Una vez definidos los objetivos de la estrategia comunicativa, resulta fundamental
establecer un calendario de publicaciones que permita organizar y planificar
adecuadamente el contenido. Dado que “Da terra 4 casa” no cuenta con un community
manager profesional, se ha optado por utilizar la herramienta ChatGPT (version GPT-
40, a través de la plataforma chat.openai.com) durante los meses de abril y mayo de
2025, para elaborar dicho calendario. Para ello fue necesario formular un prompt
(instruccién o entrada de texto que se le da a una inteligencia artificial para generar una
respuesta especffica) detallado y preciso, que proporcione a la inteligencia artificial la
informacién necesaria para generar propuestas alineadas con la estrategia de
comunicacién. A partir de esta informacion, se solicita a ChatGPT la creaciéon de un
calendario de publicaciones adaptado a las necesidades y recursos del proyecto,
utilizando el siguiente promt: “Elabora un calendario de publicaciones para Instagram
de tres meses de duracién con una frecuencia de tres publicaciones por semana (lunes,
miércoles y viernes). Cada mes debe centrarse en una fase distinta del modelo AIDA:
el primer mes en Atencién e Interés, el segundo en Deseo v el tercero en Accion. Las
publicaciones deben estar alineadas con los objetivos de comunicacion y las estrategias

recogidas en el documento de planificaciéon de ‘Da terra & casa’. Utiliza formatos
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variados (reels, stories, carruseles y posts) y presenta el resultado en tres tablas
separadas, una por cada mes, organizadas por semana y dfa.”

A continuacién, se presentan tres tablas (1, 2 y 3) que recogen el calendario de
publicaciones en Instagram correspondiente a un periodo de tres meses. La planificacion
contempla una frecuencia de tres publicaciones por semana, lo que supone un total de
36 contenidos. Las tablas 1, 2 y 3 corresponden respectivamente a los meses 1, 2y 3
de la campafia, y distribuyen los contenidos de forma equilibrada segin los objetivos y
las fases del modelo AIDA.

Mes 1: generar atencion e interés inicial.

La Tabla 1 muestra la programacion del primer mes de la campafia de comunicacién
en Instagram para “Da terra & casa’. Este calendario ha sido disefiado a partir del
modelo AIDA (Atencion, Interés, Deseo, Accidn), centrandose en esta primera fase en
las dos primeras etapas de atencién e interés. A lo largo de estas cuatro semanas, se
busca atraer la atencién del publico objetivo mediante publicaciones visuales, dindmicas
e interactivas, asf como despertar su curiosidad por la propuesta gastrondmica de la
marca. Las publicaciones han sido planificadas en consonancia con los objetivos
estratégicos previamente establecidos, tales como generar notoriedad, aumentar
presencia digital, ofrecer servicios adicionales y desarrollar estratégicas comunicativas
coherentes. Cada contenido responde a uno o mds de estos objetivos, utilizando
recursos como reels (videos cortos vy verticales pensados para captar rapidamente la
atencién), stories (contenidos efimeros que fomentan la interaccién), o carruseles

(publicaciones que presentan secuencias de imagenes o ideas).

Tabla 1. Calendario correspondiente al primer mes de campaia (fuente: elaboracion
propia con ChatGPT, versién GPT-4o, a través de la plataforma chat.openai.com)

Semana Publicacién 1 Publicacién 2 Publicacién 3
(lunes) (miércoles) (viernes)

1 Post presentacion del Reel “qué es una Story interactiva:
chef +marca experiencia a domicilio” ;Qué incluirfas en

una cena ideal?

2 Post sobre servicios Carrusel: Propuesta de Story encuesta
complementarios valor “Da terra 4 casa” sobre gustos
(vajilla, deco, etc.) (mend, lugar...)

3 Reel “Asi es nuestro Post Story detrés de
montaje antes del colaborador/proveedor camara +
evento” local (alianza) encuesta

4 Carrusel de beneficios  Reel: testimonio breve Post de extras:

de la experiencia (vs.
restaurante)

Redmarka. Rev Mark Apl, vol. 29, nim. 2 (2025), 139-159
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aflade magia a tu
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Mes 2: despertar deseo y posicionar marca.

La Tabla 2 muestra la planificacion de contenidos correspondiente al segundo mes de
campafia. En esta fase, el objetivo principal consiste en avanzar en las etapas de Deseo
y Accion del modelo AIDA, centrandose en estimular un interés mas profundo en el
cliente potencial y motivarlo a interactuar de forma directa con la marca. Se presentan
publicaciones que refuerzan el deseo de consumo a través del valor emocional y
simbolico de los productos locales, asi como su origen, autenticidad y exclusividad. Al
mismo tiempo, se incorporan contenidos orientados a promover la accion, tales como
anuncios patrocinados, colaboraciones con proveedores, encuestas interactivas vy
publicaciones que promueven la personalizacion de la experiencia. Estas acciones estan
alineadas con los objetivos estratégicos previamente definidos, como comunicar el
origen de los productos, ejecutar campafas publicitarias y consolidar el posicionamiento

de la marca en la mente del consumidor.

Tabla 2. Calendario correspondiente al segundo mes de campafia (fuente: elaboracion
propia con ChatGPT, versién GPT-4o, a través de la plataforma chat.openai.com)

Semana Publicacién 1 Publicacién 2 Publicacién 3
(lunes) (miércoles) (viernes)

1 Post ingredientes de | Carrusel: historia de = Story + sticker "elige tu

temporada KmO un producto local ingrediente gallego
favorito"

2 Reel: experiencia real = Anuncio campafia Story con datos curiosos
(simulada) de cliente | (post patrocinado) del chef y equipo

3 Post menu sugerido | Carrusel educativo:  Story tipo quiz: ;De
+ personalizacion DO gallegas dénde crees que viene..!

4 Reel sobre el Post colaborativo Post sobre el packaging o
proceso creativo de | con proveedor de detalles sostenibles
un mend Vino o pan

Mes 3: fomentar accion y fidelizacion.

La Tabla 3 recoge la planificacion de contenidos correspondiente al tercer mes de
campaiia. En esta etapa se trabaja principalmente la Ultima fase del modelo AIDA, la
accion, buscando incentivar comportamientos concretos por parte del publico objetivo,
como reservar, recomendar, interactuar o repetir experiencia. A través de
publicaciones centradas en descuentos, sorteos, enlaces a formularios de reserva y
agradecimientos personalizados, se persigue reforzar la vinculacion emocional con el
cliente y favorecer la fidelizacion, entendida como una extensién natural del ciclo de
comunicacion digital. Este calendario se vincula directamente con los objetivos
estratégicos de conseguir presencia sostenida en redes sociales, fomentar la interaccion,

recoger valoraciones y, mantener una comunidad activa y comprometida con la marca.

148

Redmarka. Rev Mark Apl, vol. 29, nim. 2 (2025), 139-159



Maximino Garcia Rellan, Carmen Gago-Cortés y Félix Bldzquez-Lozano

Tabla 3. Calendario correspondiente al tercer mes de campafia (fuente: elaboracién
propia con ChatGPT, versién GPT-4o, a través de la plataforma chat.openai.com)

Semana Publicacién 1 Publicacién 2 Publicacién 3
(lunes) (miércoles) (viernes)

1 Post "vuelve y ahorra" | Reel: valoracion positiva  Story con enlace al
(descuento clientes + resefa formulario de
recurrentes) reserva

2 Carrusel: “5 razones Anuncio del descuento | Sticker “;nos has
para repetir con especial por tiempo probado?”
nosotros” limitado (respuesta abierta)

3 Reel: resumen 3 Testimonio cliente + Story con codigo
meses de marca agradecimiento QR ficticio o CTA

para resefas

4 Sorteo cena para 2 + | Story agradecimiento Post adelanto de
post cierre de comunidad + métricas proximos eventos
trimestre

En conjunto, este calendario ofrece una estructura clara y coherente para la ejecucion
de la campafia digital en Instagram, ademds de permitir una implementacion realista y
adaptada a los recursos disponibles. La planificacion por fases del modelo AIDA
garantiza que los contenidos evolucionen estratégicamente a lo largo de los tres meses,
generando visibilidad, interés, deseo y accion por parte del publico objetivo. A partir de
esta planificacion, se desarrollaron los contenidos concretos de cada publicacion, los

cuales se detallan en el siguiente apartado.

4.3. Contenidos generados con ChatGPT

Los contenidos desarrollados para la campafia de comunicacion de "Da terra & casa’,
tanto los visuales como los textuales, fueron generados mediante la inteligencia artificial,
especificamente con la herramienta ChatGPT. Esta solucién tecnoldgica permitié crear
publicaciones atractivas, coherentes con la identidad de marca y alineadas con los
objetivos estratégicos definidos previamente.

Para ello, se elaboraron promts (instrucciones textuales que se introducen en la
inteligencia artificial para solicitar un resultado) detallados, que incluian el objetivo de
cada publicacion, el tono comunicativo de la marca y los mensajes clave a transmitir. A
partir de estos promts, ChatGPT generd textos adaptados al formato de Instagram,
como captions (breves textos que acompafian a las imdgenes en las redes sociales) y
las propias imagenes que posteriormente se subieron a la cuenta de Instagram. Cada
contenido fue revisado posteriormente para asegurar su adecuacion al contexto
estilistico de "Da terra 4 casa”.

Como aplicacién practica, se crearon cuatro publicaciones correspondientes al

calendario de la campafia digital, cada una de las cuales representa una fase del modelo
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AIDA. Estas publicaciones tuvieron como propésito ilustrar cémo se traduce cada etapa
del modelo en contenidos concretos adaptados al entorno de Instagram.

Ademas, al tratarse de una pyme que no solo ofrece un servicio, sino que busca vender
una experiencia gastronémica diferenciadora, se optd por emplear imdagenes
conceptuales con modelos y entornos idilicos. Este tipo de representacion visual
permite posicionar la marca en el imaginario del consumidor, transmitiendo sensaciones
de exclusividad, cuidado y alto valor percibido. Lejos de limitarse a mostrar el dfa a dia
del negocio, la estrategia visual se orienta a construir una identidad aspiracional
coherente con el posicionamiento deseado. Asimismo, el uso de inteligencia artificial
como ChatGPT no impide recurrir a imagenes reales: en caso de disponer del material
adecuado, esta tecnologia también permitiria editar y adaptar fotografias del equipo,
como el cocinero real, manteniendo la coherencia estética y comunicativa segin las

necesidades especificas de la pyme.

4.3.1. Atencién: mostrar el valor diferencial desde el origen

La primera publicacién, realizada con ChatGPT, muestra al chef realizando la compra
de productos de temporada y kilémetro cero. La imagen, natural y cercana, capta la
atencion del usuario al mostrar el compromiso real de la marca con la sostenibilidad y
el producto local. Esta escena inicial transmite autenticidad y permite distinguir la
propuesta desde el primer contacto visual. A continuacion, se presentan los promts
utilizados para generar tanto la imagen como el texto que acompafia la publicacion.
PROMT - IMAGEN: “Genera una fotografia de un cocinero sonriente con delantal,
seleccionando ingredientes frescos de temporada en un mercado local al aire libre, con
productos de kilémetro O como tomates, pimientos, lechugas, y huevos camperos.
Ambiente soleado, estilo ilustracion realista, colores calidos y vibrantes, estética gourmet
y natural.”

PROMT - CAPTION: "Genera un caption creativo y atractivo para Instagram para una
foto de un chef sonriente en un mercado local comprando productos de temporada y
kildmetro O como tomates, lechugas, pimientos y huevos camperos. El tono debe ser
cercano, profesional y con un toque gourmet. Puede incluir emoticonos relacionados
con la cocing, la sostenibilidad y el producto local. Hazlo en menos de 220 caracteres y
que invite a valorar la cocina de proximidad."

A continuacién, en la Figura 1, se muestra la imagen y el caption generados con

ChatGPT a partir de los promts anteriormente mencionados.
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Figura 1. Publicaciéon de Instagram generada por ChatGPT (fuente: elaboracién propia
a través de ChatGPT, version GPT-4o, a través de la plataforma chat.openai.com)

- da.terra.a.casa

QY W
1 like

da.terra.a.casa v Seleccionamos solo lo mejor:
producto fresco, local y de temporada. Porque la
excelencia empieza en el origen. @  #AltaCocina
#ProductoKmO #Temporada

4.3.2. Interés: conectar emocionalmente con el mensaje de marca

La segunda publicacién, también realizada con la herramienta ChatGPT, muestra al chef
frente al logotipo de la empresa, acompafiado del texto: “En Da Terra & Casa, cado
plato empieza con un producto gallego de temporada y termina en tu mesa con sabor
a verdad.” Este contenido busca despertar el interés explicando de forma directa la
esencia de la marca, apelando a valores como la honestidad, la cercanfa y el producto
de calidad. Seguidamente, se recogen los prompts empleados en la generacion tanto
del contenido visual como del texto descriptivo de la publicacion.

PROMT - IMAGEN: “Genera una imagen realista de alta calidad para un post de
Instagram. El protagonista es un chef profesional, de unos 40 afios, con barba bien
cuidada y sonrisa amable. Lleva chaqueta blanca de cocina y delantal negro. Esta de pie,
mirando a cdmara, delante de una pared blanca donde aparece el logo de "Da terra &
casa’ (Galician Food) en letras negras. La iluminacion debe ser natural y suave, con
fondo limpio, estética minimalista y profesional. EI chef debe transmitir confianza,
cercanfa y excelencia gastronémica.”

PROMT - CAPTION: “Genera un caption elegante, profesional y cercano para
Instagram, presentando a un chef de cocina gallega de alto nivel y la empresa "Da terra
a casa". El tono debe transmitir autenticidad, excelencia gastrondmica, cocina de
proximidad y tradicién con mirada actual. El texto debe reflejar la filosofia de la marca
(producto local, calidad, experiencia gourmet) y el compromiso del chef con el sabor
de temporada. Puede incluir un toque emocional v alguna alusion a Galicia. Maximo

220 caracteres. Opcion de incluir 2-3 emoticonos sutiles y sofisticados.”
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La Figura 2 ha sido generada mediante ChatGPT a partir de los prompts descritos

previamente.

Figura 2 Publicacion de Instagram generada por ChatGPT (fuente: elaboracién propia
a través de ChatGPT, version GPT-4o, a través de la plataforma chat.openai.com)

.. da.terra.a.casa
A Corufia, Espafia

Datc _ .casa

da.terra.a.casa Nuestro chef no cocina, crea
experiencias. Q En Da terra & casa, cada plato

empieza con producto gallego de temporada y termina
en tu mesa con sabor a verdad.

4.3.3. Deseo: evocar emociones mediante referencias culturales

La tercera publicacién creada por ChatGPT es un carrusel compuesto por frases
poéticas adaptadas de escritores gallegos, con el objetivo de reforzar el vinculo
emocional con la audiencia. Este contenido busca generar deseo al conectar la
propuesta gastrondmica con la identidad cultural y el imaginario colectivo del publico
objetivo. Seguidamente, se recogen los prompts empleados en la generacién tanto del
contenido visual como del texto descriptivo de la publicacion.

PROMT - IMAGEN: Genera 4 imdgenes cuadradas (formato 1:1) ideales para un
carrusel de Instagram. Cada imagen debe mostrar un plato de alta cocina gallega con
emplatado gourmet, luz cdlida natural, fondo de madera o ceramica neutra, y una
presentacion delicada del producto (pescado, marisco, carne, vegetales de temporada).
Sobre cada imagen, afiade un verso breve en gallego en tipografia blanca, elegante y
legible, colocada en la parte superior izquierda. En la parte inferior derecha, incluye el
nombre del autor del verso (Rosalfa de Castro, Manuel Marfa, Uxio Novoneyra y Xosé
Neira Vilas) con tipograffa serif sobria.

Los versos a utilizar son:

— “Euson daterra fonda... e o sabor tamén.” — Rosalfa de Castro
— “Galicia sabe a mar... pero tamén a lume lento.” — Manuel Maria
— “Todo o que temos ¢ terra, tempo... e bo comer.” — Uxio Novoneyra

152

Redmarka. Rev Mark Apl, vol. 29, nim. 2 (2025), 139-159



Maximino Garcia Rellan, Carmen Gago-Cortés y Félix Bldzquez-Lozano

— “Levo Galicia no padal... e neste prato tamén.” — Xosé Neira Vilas

El estilo visual debe ser coherente entre las 4 imagenes: calido, gourmet, natural, poético
y sofisticado, reflejando la filosoffa de “Da terra 4 casa”.”

PROMT — CAPTION: “Genera un caption para Instagram que acompafie un carrusel
de 4 platos de alta cocina gallega, cada uno ilustrado con un verso de un poeta gallego
(Rosalia de Castro, Manuel Marfa, Uxio Novoneyra y Xosé Neira Vilas). El texto debe
transmitir emocion, elegancia y autenticidad, combinando cultura, gastronomia y
territorio. El tono debe ser poético pero accesible, destacando el valor del producto
local, el origen gallego y la cocina con alma. Puede incluir 1-2 emojis discretos
relacionados con la tierra o la comida. Méaximo 300 caracteres.”

Se presenta a continuacién la Figura 3, creada con ChatGPT a partir de los prompts

indicados en el apartado anterior.

Figura 3. Publicaciéon de Instagram generada por ChatGPT (fuente: elaboracién propia
a través de ChatGPT, version GPT-4o, a través de la plataforma chat.openai.com)

__ daterra.a.casa __ daterraacasa

Plaza De Maria Pita Plaza De Maria Pita

Xos¢ Neira VildS

da.terra.a.casa Los poetas gallegos escribieron con da.terra.a.casa Los poetas gallegos escribieron con
tinta... nosotros con caldo. ' tinta... nosotros con caldo.

Cada bocado es un verso de temporada. \& Cada bocado es un verso de temporada. v
#GaliciaSabe #AltaCocina #DaTerraACasa #GaliciaSabe #AltaCocina #DaTerraACasa

daterra.a.casa ... .. datemaacasa
Plaza De Maria Pita Plaza De Maria Pita

Todo o que temos
éterra, tempo...
e bo comer.

Uxio Noyoréyra I Manuel Mariag

Qv R oQv Al

da.t Los poetas gall da.terra.a.casa Los poetas gallegos escribieron con
tinta... nosotros con caldo. tinta... nosotros con caldo.

Cada bocado es un verso de temporada. v Cada bocado es un verso de temporada. v&
#GaliciaSabe #AltaCocina #DaTerraACasa #GaliciaSabe #AltaCocina #DaTerraACasa

4.3.4. Accion: incentivar decisiones de compra y participacion

La Ultima publicacién corresponde a una story en la que aparece el chef compartiendo
una cena, con un enlace directo para realizar reservas. El caracter efimero de este
formato, junto con la presencia del botdn interactivo, busca incentivar la accion
inmediata del usuario, facilitando el paso del interés a la conversion. A continuacién, se
presenta el prompt utilizado para generar el story.

PROMT - IMAGEN: “genera una imagen vertical de alta calidad en una cocina abierta

con ambiente cdlido y elegante. En el centro, un chef profesional joven con barba corta
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y delantal oscuro sirve comida desde una bandeja o cazuela sobre una encimera de
piedra clara. A su alrededor, un grupo de personas bien vestidas (30s-40s), sonrientes,
disfrutan de la experiencia sentados con copas de vino y platos elegantes. La iluminacién
es tenue, acogedora, con lamparas colgantes sobre la mesa y luz natural de fondo
entrando por una gran ventana. El entorno transmite una cena intima, sofisticada y
gourmet, con atencién al detalle en la presentacién y en los gestos.”

Se presenta a continuacion la Figura 4, creada con ChatGPT a partir del prompt

indicado anteriormente.

Figura 4 . Story de Instagram generado por ChatGPT (fuente: elaboracién propia a
través de ChatGPT, version GPT-4o, a través de la plataforma chat.openai.com)

Q Your story 11s

2 @ @ V

Activity Highlight ~ Mention  Send More

4.4. Métricas de evaluacion

Para evaluar la eficacia de la estrategia de comunicacion en el perfil de Instagram que
se ha disefiado, se utilizardn métricas especificas alineadas con cada una de las fases del
modelo AIDA (Saputra et al, 2024). Estas métricas permiten analizar de forma
cuantitativa el rendimiento de las publicaciones generadas con ChatGPT y su impacto
en el publico objetivo. Para facilitar su interpretacion, las métricas se organizan segiin

las fases del modelo seguido.

Atencion:
— Impresiones: nimero de personas que han visto la publicacion o story.
— Visualizaciones de reels: Gtil para medir el alcance de videos breves con
potencial de viralizacion.

— Alcance por hashtags: cudntos usuarios descubren la marca por etiquetas clave.
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Interés:
— Likes, guardados y compartidos: indican una conexion emocional o utilidad
percibida en el contenido.
—  Comentarios: reflejan la implicacién activa del usuario y el inicio del didlogo con
la marca.
—  Clics en el perfil: nimero de veces que los usuarios acceden al perfil desde una
publicacion.
Deseo:
— Visualizaciones de carruseles completos: mide el interés sostenido a lo largo de
varias imdgenes.
— Consultas recibidas por mensaje directo: muestran expresiones explicitas de
deseo por parte de usuarios.
— Interacciones con encuestas: participacion en dinamicas relacionadas con el
producto.
Accion:

— Clics en enlaces externos (formulario de reserva, web): comportamiento
orientado a conversion.

— Participaciéon en sorteos o promociones: respuesta directa a llamadas a la
accion.

— Numero de reservas realizadas: indicador final de conversion comerdcial

derivada de la campafia.

Ademds de estas métricas cuantitativas, se tendra en cuenta el andlisis cualitativo de los
comentarios, la evolucion de los seguidores y el nivel de engagement en general.

En definitiva, las métricas seleccionadas permiten establecer una base clara para la
evaluacion de la campafia digital en caso de su futura implementacién. A pesar de que
no se han aplicado en un entorno real, su definicion proporciona un marco Util para
valorar el rendimiento de las acciones propuestas y orientar posibles mejoras. La
posibilidad de medir de forma cuantitativa aspectos como el alcance, la interacciéon o la
conversion refuerza el cardcter estratégico del plan desarrollado, y sienta las bases para

una gestion de redes sociales mas profesional, basada en datos y orientada a resultados.

4.5. Anélisis de resultados

En el andlisis de los resultados obtenidos se observa una correspondencia clara entre
las acciones comunicativas propuestas y los objetivos estratégicos de la empresa. Cabe
destacar que la necesidad de alcanzar notoriedad en el mercado se aborda mediante
publicaciones frecuentes, visuales y emocionales disefiadas para captar la atencién y
reforzar el posicionamiento digital. Del mismo modo, el objetivo de fidelizar clientes se

trabaja a través de sorteos, descuentos y mensajes de agradecimiento. Asimismo, la fase
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de deseo y conversion se estimula con llamadas a la accién que invitan a reservar,
recomendar o interactuar con la marca. Esta coherencia entre contenidos y estrategia
refleja una planificacion solida basada en las necesidades concretas del proyecto.
Desde el punto de vista operativo, el uso de ChatGPT ha permitido traducir objetivos
complejos en propuestas de contenido claras y aplicables, con un considerable ahorro
de tiempo y esfuerzo. Frente a una estrategia tradicional basada en la subcontratacion
de agencias o la produccion manual de contenidos, la inteligencia artificial ha aportado
agilidad, coherencia y un alto grado de personalizacion. Esta experiencia pone de
manifiesto el valor que puede aportar este tipo de tecnologia a empresas que desean
profesionalizar su comunicacién sin grandes inversiones. Tal como sefialaban Saputra et
al. (2024), muchas pequefias empresas enfrentan barreras relacionadas con la falta de
recursos, tiempo y conocimientos técnicos. Este trabajo confirma que, con una
estrategia clara y objetivos bien definidos, el uso de herramientas de inteligencia artificial
puede reducir esas barreras v facilitar el acceso a una comunicacién digital de calidad.
Aunque no se han generado métricas reales por tratarse de una simulacion, la
planificacion elaborada permite anticipar ciertos beneficios medibles. La frecuencia de
publicaciones, el equilibrio entre formatos y la vinculacion de cada contenido con
objetivos concretos aumentan la probabilidad de generar atencidn, interaccion vy
conversion. En caso de aplicarse la campafia, serfa posible evaluar resultados mediante
indicadores como el alcance, la tasa de participacion o el nimero de reservas generadas,
lo que permitirfa ajustar futuras acciones y consolidar la estrategia digital de la empresa.
En conjunto, la propuesta disefiada ha logrado integrar objetivos empresariales,
estructura comunicativa y tecnologia de forma coherente, ofreciendo una hoja de ruta
realista y aplicable en el contexto de una pyme gallega orientada a la experiencia

gastrondmica.

5. CONCLUSIONES

Este trabajo ha permitido profundizar en cémo una pequefia empresa del sector de la
restauracion puede disefiar una campafia de comunicacion digital efectiva en redes
sociales utilizando herramientas accesibles como ChatGPT. Uno de los objetivos
planteados fue analizar cémo la inteligencia artificial puede aplicarse al disefio de
estrategias de comunicacion para pequefias empresas del sector gastronémico.
Asimismo, también se pretendia evaluar la utilidad del modelo AIDA como estructura
para ordenar los contenidos y comprobar si una herramienta como ChatGPT podia
sustituir, parcial o completamente, el papel de un community manager profesional.
Finalmente, se establecié como propdsito disefiar una campafia realista y viable que
sirviera como hoja de ruta para la empresa.

En relacién con estos objetivos, se puede afirmar que han sido alcanzados. Se ha

diseflado una campafia estructurada en torno al modelo AIDA, se han generado
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contenidos reales aplicables a la marca “Da Terra 4 Casa”, y se ha demostrado que
ChatGPT puede ser una herramienta vélida para apoyar la comunicacion digital de las
pymes. Ademas, se ha establecido un sistema de métricas que permitirfa evaluar el
impacto de la campafia si se aplicara en un contexto real.

No obstante, el estudio presenta algunas limitaciones. En primer lugar, la campafia no
ha sido implementada de forma real en una cuenta de Instagram, por lo que no se han
podido recoger datos empiricos que validen la eficacia de las publicaciones. En segundo
lugar, aunque se ha utilizado ChatGPT como generador de contenido, este tipo de
herramienta tiene restricciones en cuanto a creatividad visual, tono emocional o matices
culturales que podrian requerir ajustes humanos adicionales. Por Ultimo, al tratarse de
una empresa simulada, no se han tenido en cuenta variables externas como la
competencia directa o la estacionalidad del mercado.

Pese a estas limitaciones, los resultados del trabajo permiten abrir una via esperanzadora
para las pequefias empresas que desean profesionalizar su comunicacién sin contar con
grandes recursos. Herramientas como ChatGPT pueden suponer una oportunidad
para reducir las barreras de entrada al entorno digital, competir en igualdad de
condiciones con empresas mds grandes y desarrollar estrategias sdlidas basadas en
datos, creatividad y planificacion. En un contexto de transformacion tecnoldgica
constante, este tipo de soluciones representan una alternativa accesible, escalable y con

gran potencial para el futuro de las pymes gallegas y del tejido empresarial local.
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