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Resumen

El rapido y sostenido aumento en el consumo de bebidas energizantes a
nivel mundial ha despertado creciente preocupacion en materia de salud
publica, siendo la publicidad uno de los principales promotores de este fe-
nomeno. El presente trabajo tuvo como objetivo analizar las estrategias
comunicacionales utilizadas en publicaciones de Instagram por marcas de
bebidas energizantes con presencia activa en el mercado uruguayo. En pri-
mer lugar se realiz6 una busqueda de cuentas oficiales de Instagram de las
filiales uruguayas de marcas de bebidas energizantes comercializadas en
el pais. Para cada uno de los perfiles identificados se analizaron de forma
sistematica todas las publicaciones realizadas entre mayo de 2024 y mayo
de 2025, utilizando analisis de contenido basado en codificacion deducti-
va-inductiva. El andlisis abarcé tanto contenido referido al producto y sus
caracteristicas como contenido centrado en aspectos simbdlicos, emocio-
nales o sociales vinculados a su consumo.

Se identificaron tres perfiles de Instagram de filiales uruguayas de empre-
sas comercializadoras de bebidas energizantes, correspondientes a las
marcas Baly, Speed y Rockstar, totalizando 269 publicaciones en el periodo
de estudio. El 52,9 % de las publicaciones analizadas incluyeron al menos
una estrategia de marketing orientada a potenciar la captura atencional y
generar interaccion, siendo las publicaciones conjuntas con otras cuentas
(influencers, fiestas, bares, marcas de ropa) la estrategia mas frecuente-
mente identificada. En lo que respecta al contenido de las publicaciones,
la mayoria se centré en generar asociaciones tematicas y simbdlicas en
torno al consumo de bebidas energizantes (96,3 %). En particular, un 78,8 %
de publicaciones buscé posicionar estas bebidas como parte del estilo de
vida de adolescentes y adultos emergentes y un 76,6 % hizo referencia ex-
plicita a la energia. Otros ejes centrales dentro del contenido fueron la nor-
malizacién del consumo en contextos cotidianos y recreativos (70,6 %), y
las referencias al consumo social (66,2 %).

Los resultados del presente estudio revelan que el contenido de la publi-
cidad de bebidas energizantes en Instagram en Uruguay se basa princi-



palmente en posicionar su consumo como algo socialmente normativo e
integrado a la cultura de adolescentes y adultos emergentes, la vida noctur-
nay la interaccion social. Los hallazgos refuerzan la necesidad de revisar
los marcos normativos vigentes e incorporar criterios especificos para la
comunicacion digital de bebidas energizantes en redes sociales, particular-
mente las publicaciones dirigidas a adolescentes.
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1. Introduccion

La publicidad ha sido sefialada como uno de los principales motores de cre-
cimiento del mercado de bebidas energizantes a nivel mundial.” Para atraer
especialmente a adolescentes y adultos emergentes, las empresas utilizan
multiples estrategias y canales de comunicacion, entre los que se destaca
la publicidad digital.” En la ultima década, este tipo de publicidad ha tenido
un papel central en los entornos alimentarios, siendo un factor determinante
en la promocién del consumo de productos ultraprocesados.?*

La expansion de plataformas como Instagram ha transformado profun-
damente la relacion entre los consumidores y los productos, creando es-
pacios donde la publicidad se integra de manera casi imperceptible en
la vida cotidiana.25¢ Diversos estudios muestran que las redes sociales,
especialmente aquellas basadas en contenidos visuales, se han conver-
tido en un terreno fértil para estrategias altamente persuasivas, capaces
de influir en las percepciones, emociones y normas sociales relacionadas
con el consumo.”® Dadas las caracteristicas propias de la adolescencia,
esta poblacion resulta particularmente susceptible frente a la publicidad
digital, especialmente por su marcada sensibilidad a la comparacion so-
cial y a la validacion digital.’® En esta linea, un estudio reciente evidencio
que recordar haber visto publicidad de bebidas energizantes en redes so-
ciales o paginas web se asoci6 con una mayor probabilidad de reportar
una frecuencia mas alta de consumo de este tipo de bebidas entre ado-
lescentes uruguayos.'®

Conocer en profundidad las practicas de publicidad digital en torno a las
bebidas energizantes resulta esencial para entender cabalmente el papel
que juegan en el moldeado de la percepcién y el comportamiento de los
consumidores, siendo un insumo imprescindible para el desarrollo de en-
foques regulatorios y estrategias de contrapublicidad destinadas a reducir
su consumo. Sin embargo, a la fecha solo un nimero limitado de estudios
han abordado este andlisis,''2 y en particular América Latina no cuenta
aun con evidencia local.
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A nivel internacional, se ha documentado que las campafias digitales que
despliegan las empresas comercializadoras de bebidas energizantes se
basan en cuatro grandes ejes discursivos: conectividad social, identidad
aspiracional, mejora del rendimiento y regulacion del estado de animo.""12
Estas estrategias se potencian a través de recursos como el humor, la
aventura, la musica, los deportes extremos y una narrativa audiovisual que
estimula las interacciones y favorece la difusion del contenido publicitado
entre pares.’'2 Adicionalmente, estos mensajes pueden verse reforzados
por el uso de celebridades e influencers, una de las estrategias mas influ-
yentes en Instagram. La evidencia indica que la presencia de figuras re-
conocidas incrementa el deseo de imitacion, la aceptacion de normas de
consumo poco saludables y la normalizacion de estilos de vida asociados
a productos ultraprocesados.™ La exposicion sostenida a estos conteni-
dos puede moldear percepciones de normalidad y deseo, contribuyendo
a invisibilizar los riesgos asociados al consumo frecuente de las bebidas
energizantes, especialmente durante la adolescencia, una etapa marcada
por el proceso de formacion de la identidad y una mayor receptividad a la
aprobacion social entre pares.'#s

El marketing de bebidas energizantes en Instagram no solo promueve el
consumo, sino que también refuerza ideales corporales restrictivos. En este
sentido, un estudio reciente muestra que las principales marcas internacio-
nales privilegian la representacion de cuerpos atléticos, delgados y con es-
casa diversidad, lo que puede fomentar comparaciones sociales ascenden-
tes y afectar la autoestima y la imagen corporal de los usuarios.'®

En este contexto, el presente trabajo tuvo como objetivo analizar el conte-
nido de publicaciones de Instagram de las marcas de bebidas energizantes
con presencia activa en el mercado uruguayo. Entre 2010 y 2024, el mer-
cado nacional de bebidas energizantes se expandio sustancialmente, con
un aumento de las ventas del 1.325 % y un consumo anual estimado per
capita que alcanzo los 1,7 litros."” Segun datos de la X Encuesta Nacional
sobre Consumo de Drogas en Estudiantes de Ensefianza Media casi el 80 %
de los adolescentes escolarizados reportd haber consumido bebidas ener-
gizantes al menos una vez en la vida y aproximadamente un tercio indicé
haberlo hecho en los ultimos 30 dias.™ El trabajo busca analizar el caso
uruguayo dentro de un escenario digital global para aportar evidencia local
que contribuya al desarrollo de politicas regulatorias orientadas a proteger
la salud publica.
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2. Metodologia

El estudio se centrd en el andlisis de las publicaciones realizadas en Insta-
gram por marcas comerciales de bebidas energizantes con presencia en
Uruguay. El analisis se focalizé en esta red social por ser la mas amplia-
mente utilizada en Uruguay, particularmente entre adolescentes y adultos
emergentes.’®

En primer lugar, se realizé una busqueda de cuentas oficiales de Instagram
de las filiales uruguayas de las marcas de energizantes presentes en el
pais. Para cada uno de los perfiles identificados se analizaron todas las
publicaciones realizadas entre mayo de 2024 y mayo 2025. Las publica-
ciones fueron recolectadas manualmente accediendo a las cuentas. Para
cada publicacién se registraron tanto los elementos visuales (imagen o vi-
deo) como textuales (texto en imagen/video y texto que acompaia la pu-
blicacién), asi como indicadores bésicos de interacciéon (nimero de «me
gusta» y comentarios), que permiten contextualizar el alcance potencial del
contenido. Cada publicacion fue considerada como una unidad de analisis.
En el caso de publicaciones con multiples imagenes o videos (carruseles),
se analiz6 el conjunto de la publicacion como una Unica unidad.

Se realizé un analisis sistematico del contenido visual y textual de las pu-
blicaciones a través de un enfoque de andlisis de contenido basado en co-
dificacién deductivo-inductiva. Cada publicacién fue codificada en funcién
de la presencia de categorias vinculadas con contenidos visuales y tex-
tuales (p.ej. actividades, lugares, personas, caracteristicas del producto).
Los datos fueron sistematizados en una matriz y analizados mediante es-
tadistica descriptiva, calculando el porcentaje de publicaciones dentro de
cada categoria.



3.
Resultados



Andlisis de la publicidad digital de bebidas energizantes en Uruguay

3. Resultados

Se identificaron tres perfiles de Instagram de filiales uruguayas de empresas
comercializadoras de bebidas energizantes, correspondientes a las marcas
Baly, Speed y Rockstar. Speed fue la marca con el mayor nimero de segui-
dores (18.700), mientras que Baly y Rockstar presentaron un nimero menor
de seguidores (4.203 y 4.185, respectivamente). Es interesante notar que la
marca lider del mercado, que concentra aproximadamente el 66,5 % de las
ventas nacionales,'” no tenia una cuenta oficial de Instagram en Uruguay, ni
tampoco cuentas oficiales en otras plataformas de redes sociales.

Los perfiles identificados generaron un total de 269 publicaciones en el
periodo analizado, distribuidas de la siguiente forma: 22,1 % Baly (n = 60),
30,6 % Rockstar (n = 83) y 46,8 % Speed (n = 126). Las publicaciones inclu-
yeron diferentes formatos y generaron distintos niveles de interaccion.

En cuanto al formato utilizado, aproximadamente la mitad de las publica-
ciones (51,7 %, n = 139) incluyeron videos, mientras que 95 (35,3 %) inclu-
yeron Unicamente una imagen y 35 (13,0 %) carruseles. En lo que respecta
al lenguaje visual de las publicaciones se destaca el uso de colores satu-
rados, contrastes fuertes, tipografias dinamicas y efectos de movimiento
(transiciones rapidas, gifs, luces intermitentes). A nivel de las imagenes,
predomina el uso de la fotografia, aunque también se incluyen ilustraciones
de caracter descontracturado.

En términos de interacciones, el promedio general fue de 648 «me gusta»
por publicacion, encontrandose diferencias entre las marcas. Rockstar se
posiciono claramente por encima del resto, con un promedio de 1.344 «<me
gusta», seguida por Speed (409) y Baly (188). En lo que respecta a los co-
mentarios, el promedio fue de 29 por publicacion, siendo Speed la marca
que recibié en promedio el mayor nimero de comentarios (50), seguida de
Rockstar (17) y finalmente Baly (2).
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3.1. Estrategias de marketing

Aproximadamente la mitad de las publicaciones analizadas (52,9 %, n = 145)
incluyeron al menos una estrategia de marketing orientada a potenciar la
captura atencional y generar interaccion. La estrategia mas frecuentemen-
te utilizada, identificada en el 36,1 % de los casos (n = 97), fue la realizacion
de publicaciones conjuntas con otras cuentas, incluyendo influencers, fies-
tas, bares y marcas de ropa.

Otras estrategias de marketing utilizadas con relativa frecuencia fueron
aquellas orientadas a promover la interaccion con los usuarios. Entre ellas
destacan las preguntas o consignas destinadas a motivar la participacién
mediante comentarios y el intercambio de experiencias, registradas en el
14,5 % de las publicaciones (n = 39), asi como el uso de memes o juegos de
palabras, identificados en el 11,9 % (n = 32). Por otra parte, el 59 % de las
publicaciones incluyeron sorteos (n = 16), y una Unica publicacién corres-
pondié a una promocién cruzada, en la que la compra en una tienda de ropa
incluia como obsequio una bebida energizante.

3.2. Contenido de las publicaciones

Las publicaciones incluyeron una diversidad de contenidos, los cuales bus-
caron principalmente generar asociaciones simbdlicas, emocionales y fun-
cionales frente al consumo de bebidas energizantes. A continuacién, se
describen los principales ejes tematicos identificados en las publicaciones.

Asociaciones tematicas y simbélicas

La amplia mayoria de las publicaciones analizadas (96,3 %, n = 259) incluye-
ron contenidos orientados a generar asociaciones tematicas y simbdlicas
en torno al consumo de bebidas energizantes. La mas frecuente fue la aso-
ciacion del producto con adolescentes y adultos emergentes. En particular,
el 78,8 % de las publicaciones buscé posicionar a las bebidas energizantes
como parte del estilo de vida adolescente o juvenil, tanto mediante el uso
de lenguaje textual y visual orientado a este publico (Figura 1a,b), como me-
diante la presencia de adolescentes y adultos emergentes en las imagenes
y videos (Figura 1c).
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Cabe destacar que la representacion de varones y mujeres fue relativamen-
te equilibrada: el 56,7 % de las publicaciones que incluian imagenes de per-
sonas presentaba varones y el 43,3 % presentaba mujeres. Esto sugiere que
las marcas buscaron posicionar el consumo de bebidas energizantes tanto
entre varones como entre mujeres.

El 76,6 % de las publicaciones (n = 206) hizo referencia explicita a la ener-
gia, reforzando la idea de que estas bebidas aportan vitalidad o rendimiento
(Figura 1d), mientras que el 8,9 % (n = 24) promovié su uso en situaciones
de cansancio o dificultad (Figura 1e). Adicionalmente, el 3,3 % de las publi-
caciones (n = 9) incluyeron metaforas visuales mediante la incorporacién de
elementos o productos, tales como el café o un reloj despertador (Figura 1f).

El uso de influencers, como estrategia para generar asociaciones positi-
vas vinculadas al consumo, se identificé en el 32,3 % de las publicaciones
(n=87) (Figura 1g). Por su parte, el 27,8 % (n = 75) incluy6 referencias expli-
citas al estilo de vida, utilizando expresiones como «lider» o alusiones a un
modo de vida asociado al consumo de bebidas energizantes (Figura 1h).
En este marco, se observd una tendencia a vincular estas bebidas con esti-
los de vida activos, el alto rendimiento y la vida nocturna.

Otro tipo de asociacion tematica relevante estuvo vinculada con el deporte,
presente en el 12,3 % de las publicaciones (n = 33). Dentro de este grupo
se destacaron las referencias a la seleccion uruguaya de futbol, donde la
marca Speed aparece como sponsor (Figura 1i). En contraste, en las publi-
cidades de la marca Baly se identificaron referencias al automovilismo y al
skate (Figura 1j).

Adicionalmente, se identificaron referencias a elementos culturales como
el carnaval (4,1 %, n =11) y la mdsica (3,4 %, n = 10).

Contextos de consumo

El 70,6 % de las publicaciones (n = 190) incluyé alguna referencia visual o
textual al contexto de consumo. El contexto mas frecuente fue la salida noc-
turna, presente en el 21,2 % de las publicaciones (n = 58) (Figura 1a,h). Speed
fue la marca que recurrié con mayor frecuencia a este escenario, ademas de
mostrar una fuerte asociacién con fiestas (Figura 1h). El segundo contexto
de consumo mds mencionado (17,1 %, n = 46) fue el trabajo (Figura 1f,g).
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Asociaciones con consumo social

El consumo social de bebidas energizantes constituyo otro eje relevante,
identificado en el 66,2 % de las publicaciones (n = 178). Estas asociaciones
se construyeron a través de imagenes que mostraban a mas de una perso-
na (Figura 1c), mediante referencias textuales al consumo compartido con
amistades o parejas (16,7 %, n = 45), asi como también mediante alusiones
a la construccion de comunidad (5,7 %, n = 15).

Caracteristicas del producto

Casi una cuarta parte de las publicaciones (23,8 %, n = 64) destacé caracte-
risticas especificas del producto. Entre las mas frecuentes se encontraron
referencias al precio (10,0 %, n = 27), la disponibilidad de versiones sin azu-
car (6,3 %, n = 17), el sabor (4,5 %, n = 12), el lanzamiento de nuevos sabores
(3,7 %, n =10) y el uso de ingredientes naturales (3,7 %, n = 10). En menor
medida, se mencionaron ingredientes especificos como el ginseng o el ex-
tracto de guarana, el agregado de vitaminas y la disponibilidad de nuevos
tamafos de envase.

Aspectos heddénicos y emocionales

Finalmente, el 13,0 % de las publicaciones incluyé referencias a aspectos he-
doénicos y emocionales del consumo de bebidas energizantes. Entre ellas se
identificaron alusiones a la diversion (5,9 %, n = 16), el disfrute (5,9 %, n = 16)
y el placer (2,6 %, n = 7).
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Figura 1. Ejemplos de publicaciones en cuentas de Instagram de empresas comercializa-
doras de bebidas energizantes en Uruguay: (a) uso de lenguaje juvenil para presentar las
bebidas energizantes como parte del estilo de vida adolescente; (b) lenguaje visual asocia-
do a una estética juvenil, mediante el empleo de colores, tipografias y recursos visuales ali-
neados con este publico; (c) inclusién de adolescentes y adultos emergentes en imagenes y
materiales audiovisuales; (d) referencias explicitas a la energia, que refuerzan la idea de que
estas bebidas aportan vitalidad o mejoran el rendimiento; (e) promocién del consumo en
situaciones de cansancio, agotamiento o dificultad; (f) uso de metéforas visuales mediante
la asociacién con otros elementos o productos, como el café o un reloj despertador.
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Figura 1 (cont.). Ejemplos de publicaciones en cuentas de Instagram de empresas comer-
cializadoras de bebidas energizantes en Uruguay: (g) uso de influencers como estrategia
para generar asociaciones vinculadas al consumo de bebidas energizantes; (h) referencias
explicitas al estilo de vida, mediante expresiones como «lider» y al consumo de energizan-
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4. Discusion y Conclusiones

Los resultados de este estudio muestran una clara convergencia entre es-
trategias de marketing globales y adaptaciones locales para la publicidad
digital de bebidas energizantes en Uruguay.' Las publicidades analizadas
reproducen repertorios visuales y discursivos ampliamente utilizados a
nivel internacional,’"'? pero los anclan en referencias culturales locales,
como fiestas, deporte y carnaval. De esta forma se potencia la efectividad
persuasiva de los mensajes, contribuyendo a su naturalizacion en el entor-
no digital cotidiano de adolescentes y adultos emergentes.

En linea con lo reportado en estudios previos, las publicaciones se centran
en recursos simbolicos que apelan a la pertenencia a grupos sociales y
al rendimiento, construyendo una narrativa aspiracional en la que el pro-
ducto trasciende su condicién de bebida para convertirse en un marcador
identitario.’™3 El énfasis en el estilo de vida, el rendimiento y la estética
adolescente y juvenil se sobrepone a la informacion sobre el producto, sus
componentes o los potenciales efectos adversos de su consumo.

Este patron comunicacional resulta especialmente problematico conside-
rando que estudios previos revelan que adolescentes y adultos emergentes
suelen asociar las bebidas energizantes con un mayor rendimiento fisico,
social o cognitivo, al tiempo que presentan un bajo nivel de conocimien-
to sobre los riesgos vinculados al consumo excesivo.2°2' La desconexion
entre el discurso publicitario y los efectos reales del producto plantea un
desafio ético relevante, en tanto la comunicaciéon comercial contribuye a
moldear percepciones de inocuidad y normalidad en torno a un producto
que potencialmente puede causar efectos negativos en la salud fisica y
mental a corto, mediano y largo plazo.??25

En este sentido, la ausencia sistematica de advertencias visibles y la reitera-
da asociacion del consumo con instancias de interaccion social y con con-
textos que van desde lo recreativo (principalmente salidas nocturnas) al dm-
bito laboral, refuerzan la idea de que las bebidas energizantes son seguras
y funcionales para la vida cotidiana de adolescentes y adultos emergentes.
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La construccién de estos significados se ve amplificada por el uso de in-
fluencers y por la légica interactiva de Instagram, que favorece la identifi-
cacion, la imitacién y la circulacion organica de los contenidos entre pares.

Los hallazgos refuerzan la necesidad de revisar los marcos normativos
vigentes e incorporar criterios especificos para la comunicacion digital de
bebidas energizantes en redes sociales, particularmente en lo que respec-
ta a publicaciones dirigidas a adolescentes. Resulta fundamental desarro-
llar politicas integrales que combinen regulacion, monitoreo del marketing
digital y estrategias de alfabetizacién mediatica, orientadas a fortalecer
la capacidad critica de adolescentes frente a mensajes comerciales alta-
mente persuasivos.
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