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Documento confidencial

El contenido de este documento es propiedad de ROl UP Group, siendo estrictamente privados tanto el material
informético o en papel como la documentacion e informacion de los que se hace entrega.

Confidential

The content of the present document is property of ROl UP Group. All documents,

information and materials delivered, in both electronic and paper format, must remain
strictly confidential.




ROI UP Group es una agencia internacional de MarTech con mas de 14 afios de experiencia en proyectos internacionales
Después de ocho afios trabajando para grandes multinacionales de la industria farmacéutica a nivel internacional, se
decide crear un area de especializacion con un equipo de casi 40 profesionales especialistas en Pharma vy Life Science .

Nuestros observatorios parten de un riguroso trabajo de nuestro area Life Science, orientada a la dinamizacion de la transformacién digital
en los sectores farmacéutico, veterinario, cosmético, biotecnoldgico y sanitario, y compuesta por equipos multidisciplinares de expertos en
campos como IA, SEQ Analytics, Creatividad, SM y Comunicaciony Desarrollo Web.
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¢,Por qué esta evolucion de
nuestro Observatorio ?

La IA sigue siendo la respuesta

Son tiempos de cambios profundos y a todos los niveles. Esteest uldasd dlesar r pbR@to
Y el sector del marketing, que es una esponja UPGr ouapeaelbbjedeéwmd e rcdneor
sociolégica , se ha visto obligado a transformarse a | aesmp r ecsede cf ar mac @us8hi c o
pasos agigantados. posi ci cemmaedarst ordm g iyt chd

I nt el iAgretnicfiiaci al
Pues bien, dos afios mas tarde del primer Observatorio

del sector, hemos adaptado el foco, poniendo la lupa en Almi smbi emme moguer idha
como estd afectando el entorno |IA en la conti nalad@®&Ildd wadlsi e aftoirvnoa
reputaciéon digital de una compafiia . Este analisis debenchmarak iemaato ger i odos
pretende dar luz sobre las interconexiones obligatorias anter,icomds aorboj etleapoo rt ar
entre disciplinas pasadas y futuras, con el proposito de cont@axt@omdugsobrsiear patipones
tener 'pasada a limpio' una reputacion digital que cada yevol udcdi aompafhas i.zadas

dia se demuestra mas necesaria para el buen devenir
socialy econémico de cualquier marca.
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1.1

. Como ha evolucionado Ila
comunicacion en RRSS

de la industria farmacéutica ?

UnafY on8 sl,a ndustfrairanac ® thtaseg ui d o En los ultimos tres afios, las farmacéuticas

und endesiicinial laag | o baalh y s cfaa r mdes han utilizado las redes sociales para
aprovelchmaede® ci plaegsao necctoars u s promover la educacion sobre
audi eneinalsaregi -andapt 8ndosdses enfermedades y tratamientos, compartir
parti culdeca dnaedrecsd dayalu mp | iceonnd o informacion dtil para la poblacion vy
| arsegul agéohiesentes conectarse  con los pacientes vy

profesionales de la salud. Aunque la
EnEspaflagsede®ci aloeusnaher r ami ent aevolucion ha sido positiva y acertada, el gran
muyutil ippddpaobl ac¢ig-undal | evatlas reto del sector es humanizar a las compaiiias,
compaflaasnac Qad o mprseqgueonst it uy e rentes tradicionamente conservadores y
unaoportupiadbillde @gasruaudi emediaant e tremendamente legislados
estoanalCaedd?2cup a seas toan asl cecsi ad e s
interpredtmadasf or nva8| idceanant ener se
infor mzodmectlaoggweér al | evadomayor
i nt erm®ksont emeé Idac icoonhagdaol. u d
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1.2

Companias analizadas

Estas son las compafias analizadas en el presente estudio. Elegidas dentro del listado de empresas mas relevantes del sector en
nuestro pais y que hemos analizado desde el primer Observatorio, con el objetivo de poder realizar un seguimiento exhaustivo de su

actividad:
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Ansgl i si1 s de | a acti Vvl c
Redes Soci al es

Otro periodo mas, elaboramos este trabajo para > Tipologia de contenidos
comprender la presenciay, como comunican y el

acercamiento al publico espafiol de las 25 farmacéuticas > Formatos utilizados
analizadas en el presente estudio. Para ello, tomamos en

cuenta diferentes aspectos que nos ayudarédn a extraer > Engagement e interaccion
insights méas concretos. con la audiencia

Asi, para poder hacer una valoracién de la actividad en
redes sociales de estas compafias, mediante un analisis
cualitativo y cuantitativo, nos hemos centrado en los
siguientes criterios:

> Qué canales utilizan para hacer comunicaciones
corporativas

> Qué canales utilizan para comunicar producto

> Penetracion en las principales plataformas
sociales

11  © ROI UP GROUP 2025 Fecha de andlisis: 07/06/2024-07/06/2025




Presencia en Redes Sociales
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La cercania al mercado como palanca de crecimiento

En la edicion de este afio hemos identificado mas de 190 canales activos
entre las 25 principales farmacéuticas, frente a los 161 del observatorio anterior.
Esto confirma una tendencia creciente en la presenciadigital del sector.

Del total de canales analizados, un 77% corresponde a perfiles locales, con
contenido especificopara el mercado espafiol y publicaciones en castellano. Estos
canales estan dirigidos principalmente a pacientes, profesionales de la salud y a
la sociedad en general, reforzando el compromiso de las compafias con la
divulgacién y la cercania

En contraposiciéon, un 23% de los perfiles son globales . Estos no hacen
distincion por mercado y publican mayoritariamente en inglés. Suelen estar
orientados a informacién corporativa, reputacién internacional o employer
branding (atraccion de talento). La mayor concentracion de este tipo de canales
se da en Linkedln, la red profesional mas utilizada por expertos sanitarios e
investigadores.

Son pocas las compafias que no cuentan con un canal local especifico para el
mercado espafiol. Entre las que destacan por disponer, practicamente de una
estrategia basada en canales locales, se encuentran Kern Pharma , Roche,
Esteve, Menarini , Lilly, PharmaMar o AstraZeneca , que han consolidadosu
presenciadigital en Espafia con perfiles propios adaptados al pablico nacional.
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Us ad e I|Raesd e s

A continuacion, desgranamos los principales usos de
los canales sociales por parte de las compafiias
farmacéuticas analizadas Se mantienen en porcentajes
similares al observatorio anterior:

> Corporativos (50% ) Canalesgenéricos en los que
se abordan aspectos corporativos vinculados a la
compafia noticias, comunicacion de avances
cientificos, presentacion de estudios, responsabilidad
social corporativa (RSC)y divulgacion de informacion
de interés para la salud de los pacientes.

> Fundaciones y  patrocinios (6% ) Algunas
farmacéuticas cuentan con organizaciones propias
para impulsar la investigacion, la innovacion y la
formacién en el ambito sanitario. Otras optan por
patrocinar equipos o eventos deportivos, reforzando
asi su compromiso social y su visibilidad en el entorno
comunitario.

> Employer branding (3% ): Muy pocas compafias
disponen de canales especificos orientados a la
atraccion de talento o al refuerzo de las habilidades
profesionales de los usuarios. Estos perfiles buscan
reforzar la marca empleadora y posicionarse como un
lugar atractivo para trabajar.

Soclil al es

Profesionales sanitarios (3% ):
Existen perfiles disefiados
especificamente para informar al publico
profesional sobre novedades clinicas,
guias de practica y contenidos relevantes
para el desarrollo de su actividad.

Pacientes (6% ): Aunque en los
canales corporativos y de producto ya
se incluye informacion de utilidad para
personas con enfermedades o dolencias
y sus familiares, algunas farmacéuticas
cuentan con perfiles dedicados a
educar, acompafar y apoyar de forma
directa a este publico.

Producto (32% ): este tipo de perfiles
estan enfocados en la promocion de
productos concretos de parafarmacia,
nutricion, cosmética o medicamentos
que pueden obtenerse sin receta
médica.

ROIUP L/FE SCIENCE’
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Las compafias analizadas mantienen la diversificacion detectada en el
anterior observatorio. Los porcentajes y usos se mantienen similares:

>

X'y YouTube son los canales con mayor penetracion (20% cada
uno) . Ambas plataformas son las que registran una mayor penetracion
entre las farmacéuticas. En el caso de X, los perfiles suelen estar mejor
organizados y con mayor nivel de actividad, siendo un canal clave para
difundir noticias, comunicados y novedades del sector. En cambio,
YouTube continta funcionando como canal desordenado utilizado sobre
todo como repositorio de videos corporativos, webinars o campafias
puntuales, pero con poca estrategia de continuidad.

Facebook e Instagram les siguen con un 19% cada una.
Instagram es la red preferida para los canales de producto y para
aquellos perfiles cuyo objetivo es acercarse al publico de una manera
mas visual, con un tono mas cercano y coloquial. Por su parte, las
compafiias mantienen presencia en Facebook, pero con un peso
decreciente en su estrategia global de redes sociales.

LinkedIn (17% ) Se consolida como la red de referencia para canales
corporativos y de fundaciones, con un enfoque principalmente B2B. El
contenido que se comparte esta muy dirigido a profesionales, expertos e
investigadores del ambito de la salud.

El podcasting (3% ) Sigue siendo un canal complementario y poco
explotado, utilizado sobre todo como herramienta de comunicacion para
informar al paciente y, en menor medida, con fines corporativos.
Representaun ambito con margen de crecimiento.

TikTok (2% ): A pesar de su potencial para llegar a audiencias jovenes
y diversificar la comunicacion, TikTok continda con bajo nivel de uso. Los
canales activos son practicamente los mismos detectados en el
observatorio anterior, sin incorporaciones nuevas hi apuestas
estratégicas destacables.

Fecha de ®»FBARIORNMBO L2025

Uso de redes sociales 2025

TikTok Otras
204 4%

YouTube
24%

Instagram
23%
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2.3

Tipologia de contenidos

Elv2deant i spmempul so El texto pierde protagonismo
Elconteestd8si gseenedm8shabi tcuoanl |, Las publicaciones basadas solo en texto contindan
al r edeab® del apubl i caceind me snat o reduciéndose, con apenasun 3-5% de presencia en el
i maggmuygi mialafYf @ant eraiuonrg,c @ m n a conjunto de redes. Al igual que en 2024, quedan
|l i gemé&d.diEanpar aleelv®d descemant i eenne relegadas frente a los formatos visuales y audiovisuales,
t ormd2 @, consol iedama®i md ee asoe gue concentran la mayor parte de la comunicacion.

habdat ecta@d028r acakbasugeéer eeé¢ s
hi st ccroibredcal nst agTiaknT o k

Texto
5%

M8 arr umerngismagénj a

| nstageroannt i IniYaher ahd®odecarrusel es, Imagen
f or maguwer epresearntceaell 3% de | as 26%
publicacSenalseantendequwgai melk

afpasaypueemant i esntea B hlei nk eadrl n ,
cambsiogwpemrdomilnagsad edd ang§genes

Lar el ev adnet banl|l aces

Loposteni slksi t eanhor a2 ® del as
publicaonminemyypar ecalde202 3 e

empl| st edeonFaceboXklLi nkegana
reditri fwe bcsor por &t bynaost,i.ci as
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2.4

|l nt er acohamnudi e

Nncil a

Lainteraccion de la audiencia con los perfiles de las farmacéuticas analizadas, por lo general, se mantienen en cifras bajas

ER 0,03%
2,93%-0,02%

\_

> Corporativos y employer brading

KERN ® AstraZeneca ePﬁzer MBRCK

ESTEVE OGS sanofi 5 ferrer  Mar

F\“,:’.V' Janssen\)-' ‘3 MSD teva MMENARINI

B
_BA¢ER abbvie U
E NOVARTIS

\

Pharma

™\ Boehringer
ll

Ingelheim

> Fundaciones Yy patrocinios )
ER 1,35 % KERN (i<
2,73%-0,054% '"“"‘O MEREK
AstraZeneca @Pﬁzer
%

Fecha de andlisis:

07/06/2024-07/06/2025

Los perfiles corporativos contindan siendo los
que menor ratio de ER tienen . Aunque
continban afio a afio con un ligero aumento. Los
contenidos que mayor interaccion tienen siguen
siendo aquellos enfocados a employer branding
campafias de concienciaciono cuando se humaniza
la marca y aparecen trabajadores, pacientes o
influencers.

Los canales de fundaciones consiguen
interacciones simples con cierta facilidad (likes).
Por su parte, los patrocinios que mantienen su
continuidad hacen que las compafiias se
acerquen mas a su audiencia e interaccionen

El caso principal es el de Kemn Pharmay el equipo
ciclista.

ROIUP L/FE SCIENCE”



N Producto: a lacabeza del engagement

> Producto
. Los canales de producto  siguen siendo los que mas interaccion generan.
0
ER 03’160 % O cinfa a Abbott I ferrer Los consejos practicos y los contenidos divulgativos mantienen el interés de
12,3%-0,3% 8 la audiencia, como ya se vio en 2024. Dependiendo del formato (imagen,
AEAVER carrusel, video) el rendimiento varia, pero la tendencia se mantiene estable.
R
ESTEVE almirall
N J
[ : N Pacientes: ligero aumento
> Pacientes
Los peffiles dirigidos a pacientes muestran un leve crecimiento en
0 KERN z ; ; ) . : , X
EOR 0’05 L PHARMA ® C% = la interaccion. Siguen funcionando bien los contenidos de tipo
1%-0,2% Ba3ER divulgativo o inspirador, y se mantienen los picos en sorteos o
. R testimonios en primera persona.
Ocinfa
(" N Profesionales sanitarios: la mayor dificultad

> Profesionales sanitarios

Los canales dirigidos a profesionales de la salud contintian siendo

ERO, P65 ¢ : A
0-0 MSD los que menos engagement logran . Al igual que el afio pasado, el

0, 8, %2 reto sigue siendo cdmo captar su atencion en redes sociales. LinkedIn es
la plataforma donde encuentran algo mas de respuesta, aunque el nivel
sigue siendo bajo.

\_) teva

o J
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De lo estratégico a lo tangible:
¢queé es la huella digital generativa?

ODO0OPOVIPQCOOVOEO W

Google Search
Google Imagenes
Google Videos
Google Maps
YouTube

Bing

Ti kTok
Instagram
LinkedIn

X

PR

UGC

Contenido Multimedia

Marketplaces

~

Huella
Digital

/
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Del SEO al GEO

—@) M @)

Huella Digital
Generativa

Copilot

Chat GEmat GPT
Search GPT; DeepSearch )

Gemini (Google Overviews Al,
Gemini)

Perplexity

DeepSeek

Grok

Claude
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3.1

Metodologia del estudio

Parlaaonstndeecit af ohmen@ap!| i coadoinpeteodadeaeadgl i Dius,c ainndtoer conexi ones
bi direcemtodiesiceispl ah @dyoernntaosrdn gs .t al es

Huella Digital HD Generativa Riesgo

reputacional

> PreseennGoagloe rys > Chat GPT (Open AIl>) . Opiniones.
buscadores > Gemini (Googl e Al ) Presenciadigital.
> Visibemwmieddci.al es > Copil ot ( Micr os ot Promedioponderado
> Reputneapl at afde mas > Perplexity AI . entre Huella Digital y
empl eo HD Generativa
> Val or agominreiscom e s >  Promedio de riesgo.
pl at afdirgmatsal e s
n Percepgaoipresa
n Product os
n Empl eo.

Aviso sobre la fiabilidad dela informacion

Estedocumento presenta un andlisisde marcas en Espafiabasado en respuestas generadas por plataformas de inteligencia artificial. Somos conscientes de que la informacion
proporcionada por estas herramientas puede no ser completamente precisa, actualizada o verificada, ya que se nutre de datos disponibles en distintos momentos y de fuentes que no
siempre pueden contrastarse.

Por ello, ROl UP Group no puede asumir responsabilidad por posibles errores, omisiones o interpretaciones incorrectas derivadas del entenido aqui expuesto.

21 © ROIUPGROUP20 25 ROIUP L/FE SCIENCE”
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3.2 :

Huella Digital

de contr ol so®br e

+Grado

»
»

For os

Redes
sociales

comunicacion

Medios
propios

= Alcance de los contenidos +

Enuncont etnd ®ssuabius caandvae m8 § nf or neEacchipat ol @g Da@u@gde @mp a fczoanstcam

unbdueldl gt aypdasisdacvavicennhaeentcagmpetiPododlv@ant ruiamparoe s ethecsiaact ual i zada
pocmr of e spiucendatle r i wandesconf iyapm®zrad iddeaportuni dhd.eBoyn8 sque un,claas
princifpalmac ®ldb @amal yeaf os ghauwe ldli g ictoanjpar ¢ ®endesadest radergeipaut,aci - n

convewgysrieai mi ento
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3.2

Overview Huella Digital

Valoraciones Presencia
Indeed Glassdoor GoWork(ES) Infojobs  |Google MB Trust Pilot | Facebook| Search |Imégenes| Videos | LinkedIn | Facebook | Instagram X TikTok | Reddit | Quora
Cinfa 2,5 25 V] V] V] V] V] X X X
Kern Pharma 2,5 2,5 V] V] V] V] V] X X X
Pfizer 23 18 2,5 V] v V] V] v X X X
Roche 2,5 2.4 [V] [V] [V] [V] [V] X X X
Astra Zeneca 2,8 2,4 2,5 V] v V] V] v X X V]
Almirall 2,5 2,5 V] V] V] V] X X X X
GSK 25 @ v v V] v X X X
MSD 2,5 [V] V] V] V] X X X X
Abott 14 2.5 v V] v v X X X X
Sanofi 2,5 V] V] V] V] v X X X
Novartis 2,5 V] v V] V] X X X X
Ferrer 25 2,5 V] V] V] V] X X X V]
PharmaMar 2,5 2,5 V] V] V] V] X X X X
Lilly 2,5 14 25 V] v V] V] X X X X
Janssen (Jonhson & Johnson Innovativel 2,5 V] Vv v [V] X X X X
Rovi 2,5 V] X X [V] X X X V]
Bayer 2.2 2,5 v V] V] V] V] X X V]
Merck 2,5 29 2,5 v v v V] X X X X
Menarini 2,5 2,5 2,5 V] X V] V] X X X X
Boehringer Ingelheim 2.2 2,5 V] V] V] V] X X X X
Teva 2.5 2,5 v [V] V] V] X X X X
Esteve 2,5 2,5 v X V] X X X X X
Grifols 2,5 2,5 V] Vv v V] X X X X
Abbvie 2.5 25 v v V] V] v X X X
Gllead 2 2,5 V] v v v X X X X
Puede mejorar in/alobal
Positiva Cuenta cumunfg oba
4,5-5 Inmejorable Cuenta propia
SV =25 Sin valoracidn X Sin cuenta
23 E ROI UP GROUP 2025 Fecha de ®mBERI0LGMHE 025 ROIUP LIFE SCIENCE”
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Huella Digital Generat

Overview

Plaformas de IA

Perplexity

Astra Zeneca
Boehringer Ingelheim

Kern Pharma
Almirall

Pfizer
PharmaMar

Sanofi
Novartis
Ferrer
Lilly
Janssen
Bayer
Merck
Menarini
Grifols
Abbvie
Gilead

MSD
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3.3
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Quora

Resultados para pfizer

iEn cual de las vacunas confiarias mas: en la de Pfizer o la Sputnik?

{70 imy Albert Blanch - Seguir
"«LL' Vive en Riudaura de la Garrotxa (2020—presente) - 13 may

(more)
4> votar positivo- 295 7 D19 G2
¢Qué nos estan inyectando en la vacuna Pfizer y Moderna?
% Jose L. Perez - Sequir
Master Geopolitica de Universidad de Texas en Austin (Graduado en el 2015) - 17 jul
(more)

4> votar positivo- 13 N D1 Gl

reddit

i u/ConfidentHedgehog586 « hace 9 d

Entrevista para practicas en Merck

sAlguien tiene algin consejo o informacion sobre qué se preguntara en la primera entrevista para
Discover Oncology en Merck?

¢2 8 Do

&> Compartir

@ 1/bictecnologia - hace 1a

iCual es el salario del gerente de proyecto en Astra Zeneca ?
Diria que entre 150.000 y 180.000. Por encima de 180.000 se estd mas cerca del puesto de director.

O votos  dcomentarios

és r/biotecnologia - hace 19d

;Qué empresa farmacéutica crees que tiene la mejor cultura empresarial?

Q Cancién de la calabaza al revés - hace 18d

18U, Merck y Lilly. Pfizer y Novartis tienen la peor moral de empleados de entre las farmacéuticas.

26votos
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Huella Digital Generativa

Visibilidad corporativa en IAs : el impacto real en tu reputacién y negocio

Parallevar a cabo la investigacion sobre las 25 farmacéuticases del Observatorio lanzamos la pregunta i Qué sabes sobreé ? 0 . lin&asgenerales, es el
apartado mas positivo para las marcas, solo ha habido 10 consultas con areas de atencion de las 75 lanzadas en total (13%). En el lado positivo, 18 de las
empresas (72%) han logrado resultados positivos en cuanto a la cuestién de empresa en las tres plataformas.

. & Grifols en Chat GPT
Casos negativos
Sin embargo, en 2024 tambien enfrentd acusaciones de un fonda “shart” (Eotham Oty Research] de

manipulacion de contabilidad y ocultackin de dewda, Io que proveco gran volatilidad en la cotizadan

Grifals nego las anmsmaciones y demando al fonda.
> Gr i fesllsdani tiar qmaér ar eci b @ e cnteogsa t € wedSr edae

empr eglaakpl at afeaomranaisdada $ tsieccasts amtr e em )

aspedtimancieros “# TeveanPerplexity

. . TEWA ha estado involucrada en diversas conroversias relacionadas con practicas comerciales y

> EnelkcasdeTev®er ply&h &t h anes alatsapdeonte@satdn os
| apsr e gund mesmpr eEsnastca ssor ef i &@mwelnt as

il

g, |n::|u;.-..*"-::-:: multzs multmillonaras por COmUpCian, 5 O posic an dominante W

promockin in dda de farmacos. Tamben existe un debate ético por su relacdn con el IZ_iLII‘JIIZ""ILI

craeli W el acceso de medicamentos en zonas de conflicho. regrackn

Casos positivos : Roc heenGe mi mi

En resumen, Roche @4 una comparniia bder en of sactor de ka salud, reconoada por su

> Como ya se ha comentado, la gran mayoria de firmas analizadas (18 de & innowecion cientificis para mejorsr la vida de los pacientes,
25) han obtenido resultados positivos en la cuestion de empresa en las
tres | A &censultadas. En general se resalta que son compafiias soélidas,
sostenibles, bien percibidas por el pablico, y la sociedad en general con buenos Ferrer en Copilot
resultados financieros e importantes proyectos muy relevantes para la sanidad.
= Ferrer 24 la primera farmacéutica espanola certificada como B Corp, lo gue
reconote Su impacho poditive en la sociedsd vy el plansta & .
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Percepcién de producto en IA : riesgos y oportunidades

En este area, la pregunta sobre la que trabajamos las marcasfuefa Qu ® s e

sobre | os productos deéen Espafa"?

de respuestas con puntos negativos que en el ejercicio anterior, en total 24 de las 75 planteadas (32%). Chat GPT esla plataforma que ofreci6 mas

respuestas con resultados negativos ; 17 de las 25 farmas analizadas un 73% del total .

Casos negativos

> En el area de productos, hay gran variedad en las respuestas segun la
plataforma que se consulta. Las farmacéuticas que reciben respuestas negativas
como mucho las reciben en dos | A @nintras que las otras dos tienen una
vision positiva.

> Abott , Novartis, Rovi, Teva y Grifols obtuvieron respuestas con puntos
negativos en 2 de las 4 plataformas al consultar sobre sus productos.

> Cinfa, Kern Pharma,GSK, MSD, Jannsen, Boehringer Ingelheim vy
Abbvie obtuvieron respuestas positivas en relacion a la opinién de sus
productos en las 4 plataformas de IA.

> Aspectos como la inversion en I+ D, la valoracion positiva en market places

farmacéuticos o la confianza del consumidor son a menudo citados en las
respuestas que se han analizado.

& ROI UP GROUP 2025

& Abott en Chat GPT

3. Reclamaciones comerciales locales
Hay quejas puntuales en Espada relacknadas con productas Abbiott, especiaimente en lo referente a
plazos de ontrega u atros aspectos l(‘;;l'-‘ cOn, pae qoemplo. un caso con OCU Iva;:Jr'.:;ll 0o e
Consumaiares) dantia un uiuatia s quegs de un retraso en b entrega de un products esencial para o

control de la glucosa

& TevanPer pl exi ty

@ Cinéeacemi mi

* Farmaceuticos y parafarmacias online: Muchos fanmaceuticos y Blogueros
sspecializados en salud y belleza (como en o caso de la marca Bes) ofrecen ressias

detalladas de los productos. Estas resevias destacon a innovacion, la eficacia y ka

doneidad de las formulaciones para diferentes tipos de piel, lo que contribuye a ks

Buena reputacon de la mavca

Abbvie en Gemimi

AbbVic Espana ha reforrado su inversién en 1+0+4i y ha presentado rmuevas frafamientos en dreas
coma oncologia y newrociencia Cendskses Sy compromiso con la mejora de la calidad de vida se

refleja en su enfoque centrado en el paciente y en terapias avanzadas.

E n

ROIUP L/FE SCIENCE”



28

| magemwmr porgtcomwveadi cil ab®s al es

mC- med rabaparmE s padieas? plree g rutea r oj a mdpd at afda masdparishugerr cepsiobhmes

25
ne

En

ar mac®uticabkEn aematl ¢ zaplarst ado, aunque chat

gat iPvea s lye xxilothya mbi ®n r ecogen cr2ticas provenientes de difereonesr madi 08

GPT

aspect ds

Il aabsor al

e

Siguen sdg @amhnidd a6 8 )Gonpsi sl otbbn2etsi pcuoe set M ss |

total , 4@ shpakisdtcas con punt ddHprneeglart ti asrso sf csBothir lea d aass, un

Rovi, Teva y Grifols, las tres con respuestas sensibles en las 4 plataformas
consultadas son las farmacéuticas mas afectadas por opiniones negativas .

Entre los aspectos sensibles mas citados se encuentran la presion en produccion y
por cumplir objetivos que suele generar estrés, los horarios exigentes o la dificultad
en la conciliacion.

Las plataformas de empleo como Glassdoor Indeed o Go Work son junto con
noticias en medios generalistas y de nicho, las fuentes mas utilizadas por las | A6 s
para la construccion de sus repuestas.

Ni ng delaafsar ma c @unta Iciabsaodbatse nl iaddroe spu @otsags i vas
en apsr egusdlassient olrammor al

Entilrafsar mac @uetjiprasi ci o caoha el adsr espueet as
senti npoesnittnioeacont a&mbe&@&idn,fPd i zRacghastrra
Zenedd mi on&ISIk ntater. as

Los al oprecspd ecsadeamp r elséh| ex i beld mbiaelhet @ abaj o
posiadli®@osi bidleprdeamocii mn e@m n asnoearstpee atmes ud o
cit oaedloarsespuestsadidvadspl at af. or mas
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-

& RoveinChat GPT

& Teva en Perplexity

& Grifols en Gemimi

Impacto de la Situacion Financiera: Las noticies recenies sob
cieras (como las acuwsaciones de Gotham) podri

Gilead en Gemimi

»  Crecimeentio Profesional: La smpre=a s

crecimiento o= & = =T e e

Cinfaen Gemimi

Hzy l::'.:'_i.l'. bastamte frecuentes sabre haranas !"\‘.i:_;'."":-'!'! tumos rotativos (manana, 12

i incertidumbre

capacitacion y e

sobr e

reache]

1es die semana, diss conssoutreas, e, Esto afecta la conciliacan con la wida peErson
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m = Riesgo reputacional que pueda Promedio
Riesgo reputacional S AN A Wl
Cinfa 9 . 4,1 5,0 4,57 11,0 9,15
Kern Pharma (@) ‘ 3,5 5,0 4,25 9,0 8,00
Phizer @) - 34 4,0 3,72 10,0 7,89
Este cuadro presenta un termoémetro de riesgo Roche Q e 4,1 5,0 4,55 10,0 8,72
reputacional en entornos de |A, combinando Astra Zeneca Q . | 3,5 4,5 3,98 9,0 7,73
opiniones, presencia digital y un promedio de riesgo. Almirall Q - 4,0 4,0 4,00 10,0 8,16
Refleja _c()mo la Huella Dig_ital Generativa impacta la GSK Q R 44 3,5 3,03 10,0 8,10
percepcion de Ia}s. farmaceutlcas en plataformas' como MSD O — 42 40 4,10 11,0 8,68
ChatGPT o G'e.mlm, |nd|canf:io qué empresas tienen Abott [ — 38 25 317 8.0 6,50
mayor estabilidad y cuales corren riesgo de ser
; Sanofi Q — 4,0 45 4,26 7,0 717
representadas negativamente
Novartis [O— 41 3,5 3,81 7,0 6,72
Empresas con mayor riesgo reputacional Ferrer B 40 45 4,23 100 8,39
PharmaMar O B 4,0 4,0 4,02 10,0 8,19
Algunas farmacéuticas presentan un riesgo reputacional Lilly Q B 36 35 3,57 10,0 7,73
significativo en IA, con puntajes por debajo de 3 en el Janssen Q - 41 2,0 3,54 9,0 7,29
promedio general. Rovi [ J— 3,9 25 3,22 6,0 5,72
Los niveles bajos de presencia digital pueden Bayer © - 40 50 4ot 11,0 8,26
incrementar el riesgo, ya que las IA pueden generar Merck 0 e 40 25 3,25 9,0 7,00
respuestas basadas en informacién incompleta o Menarini o . 3.8 3,0 3,42 9.0 717
sesgada Boehringer Ingelheim Q » 4,2 4,0 4,11 8,0 7,44
. Teva Q = 4,0 3,5 3,77 4,0 5,44
Oportun.ldat'j.' Estas'empresas de.b,en reforzar su @ 38 15 264 80 5,98
presenciadigital y mejorar la percepcién en plataformas —
) Grifols O == 3,6 3,0 3,32 3,0 4,57
clave, asegurandose de que las IA obtengan ®
informacién confiable y positiva sobre ellas. Abbvie ) 43 35 3,89 10,0 8,06
Gllead Q » 38 3,5 3,65 10,0 7,82

& ROI UP GROUP 2025

*Formula : media ponderada entre Promedio de Huella Digitaly Promedio de Huella Digital Generativa
(max. 10 puntos):

Promedio HD: de 1-5 puntos
Promedio HDG: de 1-12 puntos

Fecha de

HrbE 12 0 2058 62 02 5

ROIUP LIFE SCIENCE”




Con basea como esta construida la huella digital de cada una de las marcas, hemos planteado un
termémetro de riesgo de que sus resultados en entornos generativos sean negativos.
[ |

Riesgo Vet e i TS
. Cinfa ™ 4,1 5,0 4,57 11,0 9,15
e p utaC| (@) nal Kern Pharma @ -» 35 5,0 4,25 9,0 8,00
Pfizer O = 3,4 4,0 3,72 10,0 7,89
Roche [OJE— 41 5,0 4,55 10,0 8,72
Astra Zeneca ® 3,5 4,5 3,98 9,0 7,73
Almirall = 4,0 4,0 4,00 10,0 8,16
TOP3 general GSK Q ) 4,4 3,5 3,93 10,0 8,10
MSD Q e 4,2 4,0 4,10 11,0 8,68
Abott  » 3,8 2,5 3,17 8,0 6,50
Posicion COMPARIA Sanof O wm 40 i 426 70 17
Novartis  » 4,1 3,5 3,81 7,0 6,72
1° CINFA Ferrer Q 4,0 4,5 4,23 10,0 8,39
z ROCHIE PharmaMar Q = 4,0 4,0 4,02 10,0 8,19
¥ MSD Lilly Q = 3,6 3,5 3,57 10,0 7,73
Janssen Q = 41 3,0 3,54 9,0 7,29
Rovi [O— 3,9 2,5 3,22 6,0 5,72
Bayer Q 4,0 5,0 4,51 11,0 8,26
TOBHDG Merck [C— 4,0 2,5 3,25 9,0 7,00
Menarini Q 3,8 3,0 3,42 9,0 7,17
Boehringer Ingelheim > 42 4,0 4,11 8,0 7,44
Posicion COMPARIA Teva O == 4,0 3,5 3,77 4,0 5,44
Esteve QO 3,8 1,5 2,64 8,0 5,98
10 CINFA Grifols (O 3,6 3,0 3,32 3,0 4,57
2 MSD Abbvie Q . 4,3 3,5 3,89 10,0 8,06
- BAYER Gilead QO 3,8 3,5 3,65 10,0 7,82
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4.1

Una escucha mS§s

LI stewcgciomg elLi"sAle'n |

La monitorizaciéon  tradicional de redes sociales (Social Media
Listening) ya no es suficiente : la conversacion se ha desplazado
a nuevas interfaces dominadas por Inteligencia Artificial

Es necesario entender como se construye el sentimiento y la visibilidad de las marcas en
buscadores de IA. En otras palabras

>  Las menciones ya no se limitan al volumen: hay que analizar cémo la IA sintetiza el
contenido sobre una marca.

>  Elreto: adaptar la escuchaactiva a un ecosistemadonde el buscador también opina .

& ROI UP GROUP 2025
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4.2

Comparativa SM Listening vs. |A (Al)

E ROI UP GROUP 2025

Digital Media Listening (Redes Sociales, Foros, Webs
autorizadas, Webs amateurs, Plataformas de opinion, etc.)

Monitoriza lo que dicen las personas, empresas y grupos de opinién

Listening

AI Listening (Ej. GPT, Perplexity, Gemini)

Evalla lo que “cree” y reproduce la inteligencia artificial.

Fuentes digitales plblicas: redes sociales, blogs, foros, prensa
online, resefas, etc.

Web indexada + conocimiento entrenado en modelos de
lenguaje generativo.

Observar el comportamiento digital en torno a marcas, temas o
personas en tiempo real.

Comprender qué percepcion, narrativa o respuesta genera la IA
sobre un tema o concepto.

Cuantificacion automatica del tono (positivo, negativo, neutro).

Métricas: Menciones, Fuentes de URL, Sentimiento, Visibilidad,
Posicionamiento con respecto a otras fuentes y marcas, etc.

Acceso directo a los datos mediante dashboards, filtros y
segmentacién.

La marca aparece solo si el usuario lo pregunta o si la IA lo
considera relevante.

Alta: datos contrastables, auditables y en tiempo real.

Media: existen herramientas fiables que monitorizan a los
buscadores de 1A pero puede incluir errores o informacion no
verificable.

No cubre entornos privados o cerrados (chats, dark social). Puede
requerir licencia de acceso a datos. Solo sabes las opiniones de los
que escriben, no del resto de la poblacién

Falta de transparencia en fuentes, posibles sesgos, y riesgo de
“alucinaciones” (invenciones) por parte de los buscadores de IA.

Reputacion, gestion de crisis, benchmarking, analisis de
consumidores, estrategia digital.

Evaluacion de narrativa IA, auditoria de posicionamiento en
buscadores de IA, posicionamiento de marca, benchmarking,
analisis semantico. Ahora mismo es una fuente esencial para la
reputacién de una empresa y la intencionalidad de compra de los
usuarios.

Directa. Acceso al contenido fuente (posts, articulos, comentarios,
etc.)

Indirecta. La LA decide qué mostrar segln entrenamiento y
contexto de la pregunta.

Critica. Detecta crisis, amenazas virales o activismo digital a tiempo.

Complementaria: permite ver si la IA refleja o amplifica una
crisis reputacional ya existente.

Muy alto: identifica barreras, percepciones y drivers de decision.

Muy alta en todas las Etapas del Customer Journey
(descubrimiento, consideracion, conversion y retencion): los
usuarios usan IA para informarse y tomar decisiones.

Directa: permite tomar decisiones inmediatas (comunicacion, PR,
producto).

Indirecta: ayuda a entender cémo ajustar el contenido para
guiar la narrativa IA.

Alta: identifica microtendencias, cambios de clima digital y ruido
emergente.

Media: detecta qué conceptos empiezan a asociarse con una
marca, pero con menor granularidad temporal.

Fundamental en comunicacion, innovacion, marketing y RSC.

Esencial para el posicionamiento de marca y de productos en
todas las etapas del funnel de compra y a cualquier nivel
reputacional.

ROIUP LIFE SCIENCE”



4.3

El futuro del PR: Public Relations para la
Indexacion en las herramientas de Al

aPoqu®@si mport damtceqrud oot orceesl Agener ael vmarestro
contefi do

Enunent oc advaem8 $ nf lpudlrdosot odelshgyen er ,ctoinfceomnast r ad ePRG&ECr i endl y
sehavueletsenpadbamar cplse p ereanm¥| t ippal2esBessteen f ogeemec o et r blnaarr r at i va
| ocilmecesda @@ las<cfareernrz ader cado

% Fb

Medi os de i

Leo tu contenido, veo tus imagenes y ROI UP Group esuna agencia MarTech (Marketing

videos Confioen ti. Technology) internacional que se especializaen hacer
crecer negocios a traves de soluciones digitales de
vanguardia. Su enfoque se basa en el uso de datos reales
para medir cada paso y asegurar el rumbo correcto de sus
estrategiasé
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Autoridad farmacéutica :laclave para dominar los buscadores delA

Ernel sector far mac,®uneidcioo se scpoanfoall t a aut ori d&dr smalbMe mal sector c.
Di ari o, as? como algunos generalistas y econ-micos como La Ra:
audi encias humanas como para algoritmos. Cuando estos medios p
farmac®utica con buen pobkPlsd oaleasl,Antl®@ $HEO oy ideas c® mo fuente fia
context daalvoreciendo su visibilidad org8nica frente a otras fue
Adem8s, al combinar estal e $otur d tdéergegni (ceonnl aaccecsi odnee sa uwdteor i dad) , s e
efecto multiplicador:

Mej oraau tloar i dad de domini o

Se r ef ueerczoan cecli mi ent o de marca internacional

Y se optimiza el contenido para s &€rhagegGIPGSemPamnpdexmedy model os

respuesta de referencia.
Contar con un gabihRreitemdley @lre nme@as iGEIiCona, sino que ancla | a narr
mot ores de b¥Wsqueda y conv @rhsa auia-snt,r oa yeund ach-dmo as eq uceu elnatsa su hi st

espafol es.
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4.4

Metodologia del estudio

Comrlobjetdieexpl ®@rdpasi ci onamioetnotragesner atdevloas®2 5f ar mac ®uan &laiszadas,
recurrumasrr amdidemetdai dintreCome® | bht uvdmowesel evpatpawsdelt aboamnraanki ng
basaedni f er m@t eeoaa i si belsiechad ,ngemearoalkthdsmed enme n c i ofnueesn,t 8dq mo

Ot rdoast os| e vaoimeakse y woprodssi ohegati vas

Laherramewalyta alliamsar cecan6dd apsr i nchpal amidelnmm@sitil iamddmeadnd.i al
ChaGPTOpeAIGPI5,Per pl eGQodaglGe mi doogAldModgGoogAle/i ew

Al gunosmaecddsres m8s emell @osamtues focali zamos | a investigaci - n
Visibilidad.

Sentisneat e .

N¥mer o de menciones.

N¥2mer o de diuteaittieqgsiney "l @ | A utiliza para arrojar respuestas de
Key woded sh¥%squeda positivas.

Key woded sbh¥“squeda negativas.
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4.4

Ranking general

Para obtener una vision general del posicionamiento
GEO de las 25 farmacéuticas, tomamos una
muestra de andlisis de los K P | ddreentados en un
periodo concreto de 4 dias. Tras el estudio de los
resultados, podemos ofrecer un ranking general:

PFIZER, NOVARTIS Y ASTRA ZENECA,
las mejor posicionadas

Al analizar el compendio general de todas les
métricas analizadas para las diferentes
farmacéuticas, Pfizer, Novartis y Astra Zeneca
se han posicionado en el TOP 3 gracias entre
otros factores a:

A Las tres cuentan con un Sentiment Score por
encimadel 70 %.

A En visibilidad destaca Pfizer que con un 78 % se
sita a 8 puntos de Novartis (70 %) y a 12 de
Novartis (66%).

A Las tres se sithan por encima de las 65

menciones en el periodo analizado.

© ROI UPGROUP 20 25

POSICION COMPANIA - SENTIMENT VISIBILIDAD Tota IcBrrraAn-:IIg"t:tions Detection
10 Pfizer 71,40% Positive 69 78,40% 199 93,3%
20 Novartis 70.2% Positive 65 70,60% 189 93,3%
30 Astra Zeneca 70.1% Positive 65 66.1 % 161 91.1%
40 Roche 65.1% Positive 63 63.2 % 101 91.1%
50 Sanofi 60,60% Positive 47 42.4 % 70 73.3%
69 Abbvie 61.3% Positive 46 383 % 71 62.2%
70 Bayer 62.8% Positive 49 37.2% 78 68.9%
80 Lilly 63.3% Positive 39 351 % 63 60,0%
90 Janssen 63.7 % Positive 33 327 % 53 46.7 %
100 Merck 63.1 % Positive 33 28.8 % 61 37.8%
110 gsk 61.8 % Positive 33 27.2% 34 46.7 %
120 Almirall 63.0 % Positive 31 16.9 % 26 37.8%
130 Grifols 61.8 % Positive 27 14.3 % 20 28.9 %
140 Rovi 58.6 % Neutral 22 14.3 % 17 35.6 %
150 Boehringer Ingelheim 56.9 % Neutral 19 11.7% 35 26.7 &
160 Gilead 58.8% Neutral 12 10.2 % 17 26.7 %
170 PharmaMar 57.8 % Neutral 16 8.7 % 16 20.0 %
180 Cinfa 64.7 % Positive 10 82 % 8 15.6 %
190 Esteve 60.0 % Positive 14 7.8 % 11 178 %
200 MSD 62.5 % Positive 9 7.6 % 9 178 %
210 Ferrer 531 % Neutral 10 6.3 % 7 15.6 %
220 Kern Pharma 50.0 % Neutral 7 4.8 % 3 8.9 %
230 Teva 53.8 % Neutral 5 2.8 % 5 6.7 %

*Muestra

extra2da0#ldmd Mad edd 2cbe s d e
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4.5

Overview : resultados de
busqueda positivos

Para ejemplificar los resultados de busqueda positivos de las farmacéuticas tomamos como ejemplo las dePfizer por
ser lamejor posicionada  en cuanto a sentimiento positivo  de todas las analizadas.

En este caso vemos como el t®r mino fimejor reputaci- -nl &6se posi
analizadas. Otros t ®r mi nos como fAprimer puest oo il ideran el |

i nvest i gaiosightsnmuy potenbes que nos hablan de un posicionamiento firme y claramente marcado como lider

Chat GPT es la IA que maskeywordsar r oj a si endo AfFuerte presenciao el pri mer o (
fofuerte capacidado , Aproductos globaleso, figran escal ao, me j

GR WEB GROUNDING AVG SENTIMENT

OpenAl GPT-5: 64.6%

© Positive Keywords (62 unique

GR | Web Grounding

mejor reputacion primer puesto derazg

mejor reputacion
mejor reputacion deran el ranking 1op 10

fuerte presencia @ ) (grnesceis i) (productos gobares 1))  fusrte capecidad (1)  idera & enking forreputac Venias farmacéuticas giobiles (1) ( pipeine &n oncologia & Inmunoiogia acina contra s covia-18 (1)) (ampéa presencia inemaciansi (]  faere en investigacion (1 ( diversiieada

mejor reputacion lidera los rankings

mejor reputacion innovacién eferente mundia o ovaci /acuna covid-19 da presencia erazgo en ventas empresa lide \novacion terapéutica
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4.5

Overviewesultados de b¥sqguec

La muestra de resultados de busqueda negativos varia entre las distintas farmacéuticasy las herramientas de IA utilizadas.

Lo primero que destaca en los resultados que arroja la herramienta es que no reconoce keywords negativas para una buena parte de las farmacéuticas
analizadas Paralos que silas recoge, los resultados ofrecidos son mucho menores en cantidad que para los sentimientos positivo o neutral.

Novartis, la segunda posicionadaen el ranking global de PR GEOFriendly es una de las en el andlisis se han reconocido varias keywords negativas. En su caso
provienen de Google Al Overview y de Gemimi. En la expresion esfi Su p e poa B fa i vemo®claramente una comparativa negativa frente a uno de sus
mayores competidores mientras queen e s c idsS amd diz2& ,c idsn e Q10 ® ieswision de su negocio de g e n ®r Begons de manifiesto de manera
negativa su separaciénde una parte relevante de su negocio.

En el analisis de la nacional Grifols soélo se ha recogido un keyword negativo, i a fde la p o | ® méndcCaaik GPT referente a un periodo complejo para la
farmacéutica catalana.

Por ultimo, Pfizer también obtivo Keywords negativas en el periodo analizado. En su caso provienen de Geminiy Perplexity. il i gleé s ani n wisminucian ,
en la demanadad descensoenlad e ma narfardoe d u deciin-gnr eftemmsn dos keywords detectadas.

!, NOVARTIS GRIFOLS

® Negative Keywords 2 Negative Keywords L @ Negative Keywords
(=) Negative Keywords O g Y

@ Pﬁzer

R | Web Grounding R Web Grounding

GR Web Grounding

ligera disminucion disminucidn en ia demende

presion en cdmo

escision de sandoz escision de negocio escision de su negocio de genéricos
atiath 2 ASION o nogot egocio de reduccion de ingresos
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Overview : citations

Para el aborar s6bkAareaslpiuzsdas ,utlialsi zan di ferentes fuentes de informaci- -n. Estudia
consultan, cu8les priorizan y qu® grado de fiabilidad y-rmechenmenciaa tdieeme mdleo D bda d
l a informaci  -n que 2 arpmarc®uhlt alwtlassr acheallisadas.

Hh Ecanal MNMewel empl eado may o6brpiltaaraifaomematse dpeo rl nltaesl i genci a Artifici ab9ddaerla tloat all.ab o
Le siguen | 08,88.09gs con un

Hh En cuant o al ranking de dominios m8s consultados primero steoframamae®urnr amrc ome dimos

Di arFiaa nfa2) , Redacci - n4d) M®d iE®S, (B ant a8)D omc BPaM #fa®) .

Hh Los dominios de me dMersd e € oCi micoo D2 @acye® oe I5d wda n tsrt @l Odeen tlroes em8 st ocponsiull t Edos |l por

ToRgt ambi ®1 encontramos un medio generalista, La Raz:- n.
Top 20 Citations by Domain Citation Category Distribution
Top domains with stacked citations by URL {click domain bar to filter) Breakdown of citation categoties by total mentions (click to filter)

m ChatGPT Google Al Mode Google Al Overview Google Gemini 2.5 Flash OpenAl GPT-5 Perplexity

Top Categories by
60 Mentions
so -
® news 59.3%
40 B
a0 I ® blog 8.8%
20 B
other 7.9%
10 -
o . @ research 79%
&59‘0 & ,_ﬁ“’ & Pa?“’ ® pr 51%
& & & F -
& & wiki 3.7%
& o
&
¢ ® product 1.9%
® owned 1.9%
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4.6

Fuentes de las |IA

Canales sociales

@) Instagram

Pfizer Espafia | & W El trabajo de nuestros
cientificos es ...

9 May 2025 — El trabajo de nuestros cientificos es un
fiel reflejo de nuestro compromiso con la investigaci...

Prensa

© Cadena SER

Cinfa inaugura una nueva nave en Olloki que
permitira duplicar su produccién

4 de octubre de 2024 — Cinfa, el grupo farmacéutico
espafiol, ha inaugurado una nueva instalacién en...

nfl ueMacrekret i ng

@@ Linkedin

Publicacion de MSD Espaiia

23 Oct 2020 — Ayer estuvimos con la influencer y
divulgadora cientifica Boticaria Garcia conversando...

) facebook.com
Novartis Espaia

Novartis Espafia. 19381 likes - 94 talking about this.
En Novartis, nuestra mision es reimaginar la medicin...

€3 twitter.com

Bayer Crop Science Espafia on X
Nuestras compafieras Irene Garcfa y Montse Jiménez

espafiol ...

nos hacen un balance de lo que ha sido un afio de...
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* Utiliza como fuente uno de los
Observatorios de ROl UP

Web corporativa

& pfizeres

ASi SsOMOS
Al combinar la tecnologia transformacional con la

ciencia de vanguardia, Pfizer esta siendo una empre...

@ Grifols.com

Nuestra Historia
Grifols se fundé en Barcelona en 1909 como un

pequeiio laboratorio familiar de anélisis clinicos. Hoy...

farmaventas.es

Dos farmacéuticas nacionales lideran el mercado

Life Science

@ instagram.com
Ha sido, para la farmacia Sa Cabana, una
experiencia ...

Laboratorios CINFA nos ha invitado a visitar su nueva
fabrica llamada NEO Ha sido, para la farmacia Sa...

12 Apr 2023 — ROI UP Group, la agencia internacional
de MarTech, lanza un nuevo estudio desde su area d...

@ reddit.com

Industria Farmacéutica & Amigos
r/pharmaindustry: Sub para los que trabajan en la
industria farmacéutica, gestién sanitaria o campos...

Portalesmpdeoval or ac

s Glassdoor

Opiniones sobre ESTEVE: ;como es trabajar alli? |
Glassdoor

Segun las opiniones compartidas de forma anénima
en Glassdoor, los empleados de ESTEVE valoran su...

Y trustpilot.com

Lee las opiniones sobre el servicio de
www.teva.com

Cuéntas estrellas le darias a Teva? Unete a las 259
personas que ya han contribuido. Tu experiencia...
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5.1

Sho4ftorvwm de o: e | f or ma-t
mueve | a atenciti  -n del

El nuevo escenario en el que las herramientas de IA son ya el principal activo para el posicionamiento digital de las
marcas, los videos cortos han cobrado una especial relevancia como fuente de alimentacion del ecosistema de
descubrimiento de la Inteligencia Artificial.

Algunos de los puntos clave de este planteamiento aplicado a la industria farmacéutica son:

CONTENIDO CONSUMIBLE Y MULTIMODAL : Las plataformas de IA estan entrenadas para sugerir contenido
multimedia (texto, imagen y video) claro, facil de interpretar y visualmente atractivo, lo que prioriza los videos cortos.

SENALES SEMANTICAS SOLIDAS: Los videos cortos generan muchas interacciones (likes; shares,
visualizaciones..), sefiales muy relevantes para el algoritmo. Los metadatos de los videos cortos, los textos de la
pantalla o la facilidad para indexar este contenido en buscadores tradicionales y motores IA, también son factores que
fortalecen el SEOpara las plataformas de IA.

FORMATO VIRALIZABLE : El sector farmacéutico tiene en los videos cortos una gran oportunidad para educar de
manera breve y concisa, generando un contenido muy valorado por sus audiencias y en consecuencia una fuente
confiable y préactica para las IA.

CONFIANZA : Las IA humanizan a las farmacéuticas, un sector tradicionalmente poco cercano. Los videos con

doctores, farmacéuticos o directivos generan confianza Esostestimonios directos y reales son mejor valorados por la
Inteligencia Artificial.
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Metodologia del analisis

Para llevar a cabo este estudio hemos analizado los canales sociales corporativos de las 25 principales farmacéuticas,
revisando su presenciaen Instagram y Facebook Reels, TikTok y YouTube Shorts .

Por otra parte, hemos analizado el posicionamiento y contenido indexado de cada farmacéutica en los resultados de
videos cortos de Google Algunosinsights a los que hemos prestado especialatencién son:

PRESENCIA EN REDES de cada firma con PORTAVOCES INTERNOS: EI nivel de
cuentas locales en Instagram y Facebook Reels, participacion de portavoces de las farmacéuticas
TikTok y YouTube Shorts. VS. avatares.

ENGAGEMENT Y VISUALIZACIONES:
indicadores de interacciones relevantes para el
posicionamiento en IA.

CONTENIDO INDEXADO PROPIO vs AJENO:
El nivel de videos cortos generado por las propias
farmacéuticas frente al ajeno (sensible de ser
negativo o erréneo) indexado en Google

ROIUP LIFE SCIENCE”



Medl os propi os: Pprpehsaad maisa de

Se ha evaluado la presencia digital de cada farmacéutica en las principales plataformas con soporte de formatos de video corto, incluyendo Facebook e
Instagram Reels, YouTube Shorts, TikTok y LinkedIn, en sus canaleslocales de Espafa

Asimismo, se ha llevado a cabo un anélisis de los videos cortos indexados en Google, examinando tanto el sentimiento asociado a las menciones (positivo, neutro o
negativo) como la proporcion de contenido propio frente a publicaciones de terceros. Este enfoque permite identificar no solo el grado de visibilidad de las marcas en
entornos audiovisuales breves, sino también el control narrativo y reputacional que cada laboratorio mantiene sobre su imagen en el ecosistemadigital.

Cinfa

Kern Pharma
Pfizer

Bayer
Roche
Sanofi
Boehringer Ingelheim
AstraZeneca
GSK

MSD
Almirall
Pharmamar
Novartis
Abbott
Grifols
Ferrer

Lilly
Janssen
Rovi

Esteve
Merck KGaA
Menarini
Abbvie

Teva Pharma
Gilead

Clasificacion RRSS

o Cuentalocal
x Sin cuenta

Sentiment Google Videos Cortos
o Buen posicionamiento

b4 Posicinamientomejorable

sel < L < 3¢l 3¢ 3l < L3¢l 3¢ 3¢| | < 3l 3¢l ¢l | <] <l & <[ < &<

| S| S]] S| o] ] S| S| e 3¢] 2¢| | x¢] 2¢] 3¢] ¢ 3¢ S| S| S S ¢ S| S
| 3¢| 3¢| 3¢| 3¢| 3¢| x¢| 3¢| 3¢| x¢| 3¢ | 2¢| 3¢| ¢| 3¢| 3¢| ¢| x¢| ¢ S| | ¢ ¢ S|
3¢ 3| 3| | 3¢| 3¢ ¢ | | >¢] | 3| S| 3| ¢ x| ¢ ¢ | ¢ | S| ¢ | S|
3| 3¢ S S| S| ] o] x| S| ] 3¢ | 3¢| S| x| x¢| x| ¢| >¢| ¢ S| S x| x| S|
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Medios propios: presencia de las
pharmas Yy sus visualizaciones

YOUTUBHORTS

Al guoaspa fccoard®®oc htespa®P8oehri hggel hmamt{i em@mes emnccnsaoly dad a
coherant ¢ jzglbodompéaca f os acaormuni ciancsit-int yucea oomaly & ¢ ienna&dn auae
connvol umederdaelo sual i.Paeicone¢ sRfriiogp aylBaayEs paifrac| LpEmor t s
dentdreowe st r ada edii @avp esrucarki, v edleglsc aynecnegagemegtse e b oo muc hos
vZdgoRocsupelkasd0i sual i.zaci ones

META asede8wutili zadas

Lapl at afdheMeatgaFaceled mlst a gcroannt)i 8 Yse redmr | n @ij @&¢ o mun i cdaet ia sn
far macustpafaskpe ci ap awrcan ¢ e reinfdorsmBRé ol anay o d &l aacso mp a {Ciansf a
KerPrhar,fanoBiayerant i @nes eancctijvava b | demann ereagu & @am qluasi v edlee s

i nter aomionnt enbDedsotsa calmasdeCi nfgasba ogr@maoi cs reada Ihstagr am
Ti k Tcooknoe f er endievsul gdlees al edpeegussupel alk0000Oi si onadtossmos s
cer cabonsumi dor

LI NKEDIN VI DEOS

EI for m&2tdeodecort o comienza a ganhar tersehbhoetamdo ®@nemerlLfinkes.l n
as?z2, menos de una cuarta parte de | as farmac®uticas analizadas
que evidencia una oportunidad de creci mi en2Bo dpedr s ecumanienar vy
Espafa.
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Como influyen en la visibilidad de
marca

En mayor o menor medida, todas las farmacéuticas analizadas cuentan con presencia en la seccion de videos cortos
indexados por Google La diferencia principal reside en la naturaleza del contenido que aparece asociado a cada marca: Si
se trata de material propio o generado por terceros, si los resultados reflejan Gnicamente a la compafiia o se mezclan con
otras marcas, y si existen menciones con carga negativa.

Estos elementos son determinantes para configurar su posicionamiento y reputacion en los entornos impulsados por
inteligencia artificial, donde la visibilidad depende cada vez mas de la calidad y coherencia del contenido indexado.

BUENAS PRCC

H CIl NFAALUBst rat-epgtiiama

Cinéed &nifcaar mac @edn glajiusdiiss pdbetea n all cecsal e s
propdm®dlaapsr i ncirpakesi aloeanastraacigi aa
enf or mateaw3sdeor.t o

Sucontemabdotceam8t maogdi verdesdedi vul gaci - n
sani tydminave st icg & aith?afsitcaa c i cadriesgpoonsabi | i d
socdé @l p or( RtSiCvY) a

Gracaastcaonsi stleorg@idacoosr ticnsde x po &G og !l e
procedmsnumayordeduenbéebscid&l aisar caqnm n
senti mceatamegndietyiuwvnoai magdemar csa- | iyd a
coher ereff ddejmast radieghtaampti miygpgeadai onada
ani Meolc al
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BUENAS PRACTICAS

> Roche Espafia:

Roche Espafia es otro ejemplo destacado de buen posicionamiento en
Google, no solo por la visibilidad de su contenido corporativo, sino
también por la variedad de fuentes y formatos que aparecen vinculados a
la marca. Ademas de los videos cortos propios, el buscador muestra
resultados procedentes de otras plataformas como X, lo que amplia su
alcance y refuerza la presencia digital de la compafiia. Este equilibrio
entre contenido institucional y menciones externas positivas contribuye a
una percepcion solida y confiable de la marca en los entornos de
basqueda impulsados por inteligencia artificial..

> Novartis

Con cuentas propias espafiolas, tanto corporativas como orientadas a
distintas especialidadessanitarias, Novartis consigue un posicionamiento
muy positivo en Google Videos Cortos. Una parte importante de los
resultados procede de sus reels publicados en Facebook e Instagram,
pero también destaca la presencia de videos compartidos en Linkedin,
donde la compafiia aprovecha el formato corto para difundir iniciativas
cientificas, institucionales y de innovacion.
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OTROS CASO

> Teva Pharma : indexaciéon deslocalizada

Teva Pharma cuenta con algunos videos cortos indexados en Google
Sin embargo, el andlisis revela que entre los resultados aparecen también
contenidos procedentes de Teva Pharma México, lo que indica una falta )
de segmentacion y optimizacion en la indexacion por mercado. Esta el T
mezcla de resultados puede generar confusién en la comunicacion de

marca y sugiere que los mensajes de las cuentas oficiales espafiolas no
estan siendo correctamente posicionados

BOYCUTT TEVA PRODUCTS.
EXPOSE TEVA'S ROLE IN
APARTHEID AND GENOCIDE

> Abbott Espafia: Amplio margen de mejora Google  ( taor x+oa

Es la marca con un posicionamiento en videos cortos menos
optimizada de todas las analizadas . Al consultar en videos cortos por
la compafiia farmacéutica, los resultados arrojados poco o nada tiene
que ver con la firma. La ausencia de cuentas propias espafiolas le esta
repercutiendo en este aspecto.
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