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ROI UP Group es una agencia internacional de MarTech con más de 14 años de experiencia en proyectos internacionales .

Después de ocho años trabajando para grandes multinacionales de la industria farmacéutica a nivel internacional, se

decide crear un área de especialización con un equipo de casi 40 profesionales especialistas en Pharma y Life Science .

Nuestros observatorios parten de un r ig uroso trabajo de nuestro área Life Science, orientada a la dinamización de la transformación digital

en los sectores farmacéutico, veterinario, cosmético, biotecnológico y sanitario, y compuesta por equipos multidisciplinares de expertos en

campos como IA, SEO, Analytics, Creatividad, SM y Comunicacióny Desarrollo Web.
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EsteestudiohasidodesarrolladoporROI

UPGroupconelobjetivodeentenderc·mo

lasempresasdelsectorfarmac®uticoest§n

posicionadasenelentornodigitalyde

InteligenciaArtificial.

Almismotiempo,hemosqueridodar

continuidadalan§lisiscualitativoenforma

debenchmarkrealizadoenlosdosperiodos

anteriores,conelclaroobjetivodeaportar

contextoalaindustria,observadopatrones

yevoluci·ndelacompa¶²asanalizadas.

La IA sigue siendo la respuesta

Son tiempos de cambios profundos y a todos los niveles.

Y el sector del marketing, que es una esponja

sociológica , se ha visto obligado a transformarse a

pasos agigantados.

Pues bien, dos años más tarde del primer Observatorio

del sector, hemos adaptado el foco, poniendo la lupa en

cómo está afectando el entorno IA en la

reputación digital de una compañía . Este análisis

pretende dar luz sobre las interconexiones obligatorias

entre disciplinas pasadas y futuras, con el propósito de

tener 'pasada a limpio' una reputación digital que cada

día se demuestra más necesaria para el buen devenir

social y económico de cualquier marca.

¿Por qué esta evolución de 

nuestro Observatorio ?

1
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En los últimos tres años, las farmacéuticas

han utilizado las redes sociales para

promover la educación sobre

enfermedades y tratamientos, compartir

información útil para la población y

conectarse con los pacientes y

profesionales de la salud. Aunque la

evolución ha sido positiva y acertada, el gran

reto del sector es humanizar a las compañías,

entes tradicionalmente conservadores y

tremendamente legislados.

Una¶om§s,laindustriafarmac®uticahaseguido

unatendenciasimilaralaglobal,albuscarformasde

aprovecharlasredessocialesparaconectarconsus

audienciasen la regi·n,adapt§ndosea las

particularidadesdecadamercadolocalycumpliendocon

lasregulacionespertinentes.

EnEspa¶a,lasredessocialessonunaherramienta

muyutilizadaporlapoblaci·n,loquehallevadoalas

compa¶²asfarmac®uticasacomprenderqueconstituyen

unaoportunidadparallegarasuaudienciamediante

estoscanales.Cadad²aquepasa,estoscanalessocialesson

interpretadoscomounaformav§lidademantenerse

informadoyconectado,loquehallevadoaunmayor

inter®senelcontenidorelacionadoconlasalud.

1.1

de la industria farmacéutica ?

¿Cómo ha evolucionado la

comunicación en RRSS
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Compañías analizadas

1.2

Estas son las compañías analizadas en el presente estudio. Elegidas dentro del listado de empresas más relevantes del sector en

nuestro país y que hemos analizado desde el primer Observatorio, con el objetivo de poder realizar un seguimiento exhaustivo de su

actividad:
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Otro periodo más, elaboramos este trabajo para

comprender la presencia, cómo comunican y el

acercamiento al público español de las 25 farmacéuticas

analizadas en el presente estudio. Para ello, tomamos en

cuenta diferentes aspectos que nos ayudarán a extraer

insights más concretos.

Así, para poder hacer una valoración de la actividad en

redes sociales de estas compañías, mediante un análisis

cualitativo y cuantitativo, nos hemos centrado en los

siguientes criterios:

> Qué canales utilizan para hacer comunicaciones 

corporativas

> Qué canales utilizan para comunicar producto

> Penetración en las principales plataformas 

sociales

An§lisis de la actividad en 

Redes Sociales

2.1

> Tipología de contenidos

> Formatos utilizados

> Engagement e interacción

con la audiencia

Fecha de análisis: 07/06/2024-07/06/202511



2025É

Presencia en Redes Sociales

Fecha de análisis: 07/06/2024-07/06/202512

Canales activos Sin presencia o inactivosCanales activos globales Canales actualizados*

*
*

*

* *

*

*

*

*

*

*
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La cercanía al mercado como palanca de crecimiento

En la edición de este año hemos identificado más de 190 canales activos

entre las 25 principales farmacéuticas, frente a los 161 del observatorio anterior.

Esto confirma una tendencia creciente en la presencia digital del sector.

Del total de canales analizados, un 77 % corresponde a perfiles locales, con

contenido específicopara el mercado español y publicaciones en castellano. Estos

canales están dirigidos principalmente a pacientes, profesionales de la salud y a

la sociedad en general, reforzando el compromiso de las compañías con la

divulgación y la cercanía.

En contraposición, un 23 % de los perfiles son globales . Estos no hacen

distinción por mercado y publican mayoritariamente en inglés. Suelen estar

orientados a información corporativa, reputación internacional o employer

branding (atracción de talento). La mayor concentración de este tipo de canales

se da en LinkedIn, la red profesional más utilizada por expertos sanitarios e

investigadores.

Son pocas las compañías que no cuentan con un canal local específico para el

mercado español. Entre las que destacan por disponer, prácticamente de una

estrategia basada en canales locales, se encuentran Kern Pharma , Roche,

Esteve, Menarini , Lilly, PharmaMar o AstraZeneca , que han consolidado su

presencia digital en España con perfiles propios adaptados al público nacional.
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Usode las Redes Sociales

2.2

14

A continuación, desgranamos los principales usos de

los canales sociales por parte de las compañías

farmacéuticas analizadas. Se mantienen en porcentajes

similares al observatorio anterior:

> Corporativos (50 % ) Canales genéricos en los que

se abordan aspectos corporativos vinculados a la

compañía: noticias, comunicación de avances

científicos, presentación de estudios, responsabilidad

social corporativa (RSC) y divulgación de información

de interés para la salud de los pacientes.

> Fundaciones y patrocinios (6% ) Algunas

farmacéuticas cuentan con organizaciones propias

para impulsar la investigación, la innovación y la

formación en el ámbito sanitario. Otras optan por

patrocinar equipos o eventos deportivos, reforzando

así su compromiso social y su visibilidad en el entorno

comunitario.

> Employer branding (3% ) : Muy pocas compañías

disponen de canales específicos orientados a la

atracción 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.

> Profesionales sanitarios (3% ) :

Existen perfiles diseñados

específicamente para informar al público

profesional sobre novedades clínicas,

guías de práctica y contenidos relevantes

para el desarrollo de su actividad.

> Pacientes (6% ) : Aunque en los

canales corporativos y de producto ya

se incluye información de utilidad para

personas con enfermedades o dolencias

y sus familiares, algunas farmacéuticas

cuentan con perfiles dedicados a

educar, acompañar y apoyar de forma

directa a este público.

> Producto (32 % ) : este tipo de perfiles

están enfocados en la promoción de

productos concretos de parafarmacia,

nutrición, cosmética o medicamentos

que pueden obtenerse sin receta

médica.
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Las compañías analizadas mantienen la diversificación detectada en el

anterior observatorio. Los porcentajes y usos se mantienen similares:

> X y YouTube son los canales con mayor penetración (20 % cada

uno) . Ambas plataformas son las que registran una mayor penetración

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 continúa funcionando como canal desordenado utilizado sobre

todo como repositorio de vídeos corporativos, webinars o campañas

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 público de una manera

más visual, con un tono más cercano y coloquial. Por su parte, las

compañías 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 está muy dirigido a profesionales, expertos e

investigadores del ámbito de la salud.

> El podcasting (3% ) Sigue siendo un canal complementario y poco

explotado, utilizado sobre todo como herramienta de comunicación para

informar al paciente y, en menor medida, con fines corporativos.

Representaun ámbito con margen de crecimiento.

> TikTok (2% ) : A pesar de su potencial para llegar a audiencias jóvenes

y diversificar la comunicación, TikTok continúa con bajo nivel de uso. Los

canales activos son prácticamente los mismos detectados en el

observatorio anterior, sin incorporaciones nuevas ni apuestas

estratégicas destacables.

Fecha de an§lisis:07/06/2024-07/06/2025

YouTube
24%

Instagram
23%

Facebook
23%

X
24%

TikTok
2%

Otras
4%

Uso de redes sociales 2025
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Tipología de contenidos

2.3

Fecha de análisis: 07/06/2024-07/06/202516

Elv²deomantienesuimpulso

Elcontenidoest§ticosiguesiendoelm§shabitual,con

alrededordel52% delaspublicacionesenformato

imagen(muysimilarala¶oanterior,aunqueconuna

ligeraca²da).Enparalelo,elv²deosemantieneen

tornoal20%,consolidandoelcrecimientoqueyase

hab²adetectadoen2023graciasalaugedereelse

historias,sobretodoenInstagramyTikTok.

M§scarrusel,menosimagenfija

Instagramcontin¼aliderandoelusodecarruseles,

formatoquerepresentacercadel15% de las

publicaciones.Setratadeunatendenciaqueyavimosel

a¶opasadoyquesemantieneestable.EnLinkedIn,en

cambio,siguenpredominandolasgaler²asdeim§genes.

Larelevanciadelosenlaces

Lospostsconlinksesit¼anentornoal20% delas

publicaciones,unnivelmuyparecidoalde2023.Se

empleansobretodoenFacebook,XyLinkedInpara

redirigirtr§ficoawebscorporativas,blogsynoticias.

El texto pierde protagonismo

Las publicaciones basadas solo en texto continúan

reduciéndose, con apenas un 3-5% de presencia en el

conjunto de redes . Al igual que en 2024, quedan

relegadas frente a los formatos visuales y audiovisuales,

que concentran la mayor parte de la comunicación.

Imagen 
26%

Video
35%

Link
34%

Texto
5%
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Interacci·nconlaaudiencia

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

2.4

> Corporativos y employer brading

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

Los perfiles corporativos continúan siendo los

que menor ratio de ER tienen . Aunque

continúan año a año con un ligero aumento. Los

contenidos que mayor interacción tienen siguen

siendo aquellos enfocados a employer branding ,

campañas de concienciación o cuando se humaniza

la marca y aparecen trabajadores, pacientes o

influencers.

> Fundaciones y patrocinios

ER 1,35 %
2,73%-0,054%

Los canales de fundaciones consiguen

interacciones simples con cierta facilidad (likes).

Por su parte, los patrocinios que mantienen su

continuidad hacen que las compañías se

acerquen más a su audiencia e interaccionen .

El caso principal es el de Kern Pharma y el equipo

ciclista.

Fecha de análisis: 07/06/2024-07/06/2025
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Producto: a la cabeza del engagement

Los canales de producto siguen siendo los que más interacción generan. 

Los consejos prácticos y los contenidos divulgativos mantienen el interés de 

la audiencia, como ya se vio en 2024. Dependiendo del formato (imagen, 

carrusel, vídeo) el rendimiento varía, pero la tendencia se mantiene estable.

Profesionales sanitarios: la mayor dificultad

Los canales dirigidos a profesionales de la salud continúan siendo 
los que menos engagement logran . Al igual que el año pasado, el 
reto sigue siendo cómo captar su atención en redes sociales. LinkedIn es 

la plataforma donde encuentran algo más de respuesta, aunque el nivel 
sigue siendo bajo.

Pacientes: ligero aumento

Los perfiles dirigidos a pacientes muestran un leve crecimiento en 
la interacción. Siguen funcionando bien los contenidos de tipo 
divulgativo o inspirador, y se mantienen los picos en sorteos o 

testimonios en primera persona.

18

> Producto

ER 3,16 %
12,3%-0,3%

> Pacientes

ER 0,5 %
1%-0,2%

> Profesionales sanitarios

ER0,15%
0,05%-0,02%
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Google Search

Google Vídeos

YouTube

Bing

TikTok

Instagram

LinkedIn

Del SEO al GEO

Huella 
Digital

Huella Digital
Generativa

Google Imágenes

Google Maps

PR

UGC

X

Contenido Multimedia

Marketplaces

Copilot

Gemini (Google Overviews AI,

Perplexity

ChatGPT(ChatGPT

Search GPT; DeepSearch )

Gemini)

De lo estratégico a lo tangible:

¿qué es la huella digital generativa?

Grok

DeepSeek

Claude
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Metodología del estudio

Paralaconstrucci·ndeesteinforme,hemosaplicadounatriplemetodolog²adean§lisis,buscandointerconexiones

bidireccionalesentredisciplinas,plataformasyentornosdigitales.

3.1

Huella Digital

> Presencia enGoogle y otros

buscadores. 

> Visibilidadenredes sociales.

> Reputaci·nenplataformasde 

empleo.

> Valoracionesy opinionesen

plataformasdigitales.  

HD Generativa

> ChatGPT (Open AI).

> Gemini (Google AI).

> Copilot (Microsoft).

> Perplexity AI.

Riesgo 
reputacional

> Opiniones.

> Presencia digital. 

> Promedio ponderado 

entre Huella Digital y 

HD Generativa

> Promedio de riesgo.  

ṉ Percepci·nempresa. 

ṉ Productos

ṉ Empleo. 

Aviso sobre la fiabilidad de la información
Este documento presenta un análisis de marcas en España basado en respuestas generadas por plataformas de intel igencia arti ficial. Somos conscientes de que la información

proporcionada por estas herramientas puede no ser completamente precisa, actual izada o verificada, ya que se nutre de datos disponibles en dis tintos momentos y de fuentes que no 

siempre pueden contrastarse.

Por ello, ROI UP Group no puede asumir responsabilidad por posib les errores, omis iones o interpretaciones incorrectas derivadas del  contenido aquí expuesto.
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Enuncontextodondelosusuariosbuscancadavezm§sinformaci·nsobrepatolog²as,productosocompa¶²as,contarcon

unahuelladigitals·lidaypositivaseconvierteenunaventajacompetitiva.Porelcontrario,unapresenciadesactualizadao

pocoprofesionalpuedederivarendesconfianzayp®rdidadeoportunidadesclave.Hoym§squenunca,las

principalesfarmac®uticasdebenanalizaryreforzarsuhuelladigitalcomoparteesencialdesuestrategiadereputaci·n,

conversi·nycrecimiento.

Medios de
comunicación

Medios
propios

Blogs /
Agregadores

Redes
sociales

Alcance de los contenidos +-

G
r
a
d
o
 
d
e
 
c
o
n
t
r
o
l
 
s
o
b
r
e
 
c
o
n
t
e
n
i
d
o
s

+
-

Foros

Huella Digital

3.2
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Overview Huella Digital

3.2

Fecha de an§lisis:05/01/2025-05/06/202523
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Overview Huella Digital Generativa 

3.3

24 Fecha de análisis: 05/01/2025-05/06/2025
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Reddit /Quora

3.3

25

Delaconversaci·nalinsight:elpoderdeescuchar

ReddityQuora

TrabajarenlaHuellaDigitaldetumarcaalahoradeteneruna·ptimaHuella

DigitalGenerativaesclave,yaquelasplataformasdeIAutilizanlas

mencionesdigitalescomofuentesparanutrirsusrespuestas.Eneste

contexto,hemosdescubiertoquehayredessocialesquetienenungran

poderdeindexaci·nyquenoseestabanteniendoencuentaenlasestrategias

decomunicaci·n.

Porejemplo,Redditsehaconsolidadocomounadelasprincipales

plataformasdereferenciaenlab¼squedadecontenidogeneradopor

usuarios(UGC),teniendounpapelclaveenlaHuellaDigitalGenerativa.

Nosolodestacaenlosresultadosdeb¼squedaorg§nicos,sinoquetambi®nseha

convertidoenunafuenteclavedeinformaci·nparalosmodelosdelenguaje

(LLMs)quegeneranrespuestasalasconsultasdelosusuarios.

Hemospodidocomprobarqueningunadelasfarmac®uticasanalizadas

cuentanconperfilesoficialesendichasplataformasaunquealgunasde

ellasprotagonicendiferentestopicsenlasquelosusuarioslanzan

preguntas,ofrecenrespuestasyopinanengeneralsobreloplanteado.Las

tem§ticasypreguntasquesepublicansonmuydiferentes,desdedudassobrelas

vacunascontralacovid19hastacuestioneslaboralesoburs§tiles.
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Huella Digital Generativa

3.3
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Visibilidad corporativa en IAs : el impacto real en tu reputación y negocio

Para llevar a cabo la investigación sobre las 25 farmacéuticases del Observatorio lanzamos la pregunta ñàQué sabes sobreé?ò. En líneas generales, es el

apartado más positivo para las marcas, solo ha habido 10 consultas con áreas de atención de las 75 lanzadas en total (13%). En el lado positivo, 18 de las 
empresas (72%) han logrado resultados positivos en cuanto a la cuestión de empresa en las tres plataformas. 

Casos negativos :

> Grifolsesla¼nicafirmaqueharecibidoaspectosnegativosenel§reade

empresaenlas3plataformasanalizadas.Lascr²ticassecentransobretodoen

aspectosfinancieros.

> EnelcasodeTeva,PerplexityyChatGPThanresaltadoaspectosnegativosen

laspreguntassobreempresa.Enestecasoserefierenamultas

Grifols en Chat GPT

Tevaen Perplexity

Casos positivos :

> Como ya se ha comentado, la gran mayoría de firmas analizadas (18 de

25 ) han obtenido resultados positivos en la cuestión de empresa en las

tres IAôsconsultadas. En general se resalta que son compañías sólidas,

sostenibles, bien percibidas por el público, y la sociedad en general con buenos

resultados financieros e importantes proyectos muy relevantes para la sanidad.

RocheenGemimi

Ferrer en Copilot
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Percepción de producto en IA : riesgos y oportunidades

En este área, la pregunta sobre la que trabajamos las marcas fue ñàQu® se dice sobre los productos deéen Espa¶a"? En este caso, hay una mayor incidencia 

de respuestas con puntos negativos que en el ejercicio anterior, en total 24 de las 75 planteadas (32%). Chat GPT es la plataforma que ofreció más

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

Casos negativos :

Casospositivos:

> En el área de productos, hay gran variedad en las respuestas según la

plataforma que se consulta. Las farmacéuticas que reciben respuestas negativas

como mucho las reciben en dos IAôsmientras que las otras dos tienen una

visión positiva.

> Abott , Novartis, Rovi , Teva y Grifols obtuvieron respuestas con puntos

negativos en 2 de las 4 plataformas al consultar sobre sus productos.

Abott en Chat GPT

TevaenPerplexity

> Cinfa , Kern Pharma,GSK , MSD, Jannsen , Boehringer Ingelheim y

Abbvie obtuvieron respuestas positivas en relación a la opinión de sus

productos en las 4 plataformas de IA.

> Aspectos como la inversión en I+ D, la valoración positiva en market places

farmacéuticos o la confianza del consumidor son a menudo citados en las

respuestas que se han analizado.

CinfaenGemimi

Abbvie en Gemimi
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> Rovi, Teva y Grifols, las tres con respuestas sensibles en las 4 plataformas

consultadas son las farmacéuticas más afectadas por opiniones negativas .

> Entre los aspectos sensibles más citados se encuentran la presión en producción y

por cumplir objetivos que suele generar estrés, los horarios exigentes o la dificultad

en la conciliación.

> Las plataformas de empleo como Glassdoor, Indeed o Go Work son junto con

noticias en medios generalistas y de nicho, las fuentes más utilizadas por las IAôs

para la construcción de sus repuestas.

RovienChat GPT

Teva en Perplexity

> Ningunadelasfarmac®uticasanalizadashaobtenidolas4respuestaspositivas

enlaspreguntassobreelentornolaboral.

> Entrelasfarmac®uticasmejorposicionadas,contresdelas4respuestasde

sentimientopositivo,nosencontramosaGilead,Cinfa,Pfizer,Roche,Astra

Zeneca,AlmiralloGSKentreotras.

> Losvalorespropiosdecadaempresa,laflexibilidad,elambientedetrabajo

positivoolaposibilidaddepromocioneninternamentesonaspectosamenudo

citadosenlasrespuestaspositivasdelas4plataformas.

Gilead en Gemimi

Cinfa en Gemimi

Imagen corporativay condicioneslaborales

ñàC·moes trabajarené enEspa¶a?ò,es la preguntaquearrojamosa las 4 plataformasde IA para decibrirsus percepcionessobrelos aspectos laborales de las 

25farmac®uticas analizadas. En este apartado, aunque chat GPT sigue siendo  el m§s cr²tico en sus respuestas (17 negativas de 25, 68%) Copilot, con 15 respuestas 

negativas y Perplexity, con 11 tambi®n recogen cr²ticas provenientes de diferentes medios sobre el trabajo en general en las firmas en onservaci·n. 

En total, ha habido 46 respuestas con puntos negativos sobre las 75 preguntas formuladas, un 61%. 

Grifols en Gemimi

Casos negativos :

Casospositivos:
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Este cuadro presenta un termómetro de riesgo

reputacional en entornos de IA, combinando

opiniones, presencia digital y un promedio de riesgo.

Refleja cómo la Huella Digital Generativa impacta la

percepción de las farmacéuticas en plataformas como

ChatGPT o Gemini, indicando qué empresas tienen

mayor estabilidad y cuáles corren riesgo de ser

representadas negativamente .

Empresas con mayor riesgo reputacional

> Algunas farmacéuticas presentan un riesgo reputacional

significativo en IA, con puntajes por debajo de 3 en el

promedio general.

> Los niveles bajos de presencia digital pueden

incrementar el riesgo, ya que las IA pueden generar

respuestas basadas en información incompleta o

sesgada.

> Oportunidad: Estas empresas deben reforzar su

presencia digital y mejorar la percepción en plataformas

clave, asegurándose de que las IA obtengan

información confiable y positiva sobre ellas.

Riesgo reputacional

3.4

29

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

Promedio HD: de 1-5 puntos

Promedio HDG: de 1-12 puntos

Fecha de an§lisis:05/01/2025-05/06/2025
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Con base a cómo está construida la huella digital de cada una de las marcas, hemos planteado un 

termómetro de riesgo de que sus resultados en entornos generativos sean negativos.

Posición COMPAÑÍA

1º CINFA

2º ROCHE

3º MSD

Posición COMPAÑÍA

1º CINFA

2º MSD

3º BAYER

TOP3 general

TOP3 HDG

Riesgo 

reputacional

2.4

30
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AI Listening y PR Geo Friendly
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La monitorización tradicional de redes sociales (Social Media

Listening) ya no es suficiente : la conversación se ha desplazado

a nuevas interfaces dominadas por Inteligencia Artificial .

Es necesario entender cómo 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 cómo la IA sintetiza el

contenido sobre una marca.

> El reto: adaptar la escucha activa a un ecosistema donde el buscador también opina .

Una escucha m§s integral: completar el SM 

Listeningcon el "AI Listening"

4.1
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Comparativa SM Listening vs. IA (AI) Listening

4.2
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El futuro del PR: Public Relations para la 
indexación en las herramientas de AI

4.3

34

àPorqu®esimportantehacerquelosmotoresdeIAgenerativaelijannuestro

contenido?

Enunentornocadavezm§sinfluidoporlosmotoresdeIAgenerativa,contarconunaestrategiadePRGEOFriendly

sehavueltoesencialparalasmarcasqueoperanenm¼ltiplespa²ses.Esteenfoquepermitecontrolarlanarrativa

localsinnecesidaddereplicaresfuerzosencadamercado.

Leo tu contenido, veo tus imágenes y 
vídeos. Confío en ti.

AIs

ROI UP Group es una agencia MarTech (Marketing 
Technology) internacional que se especializaen hacer
crecer negocios a través de solucionesdigitales de 
vanguardia. Su enfoque se basa en el uso de datos reales 
para medir cada paso y asegurar el rumbo correcto de sus 
estrategiasé

Medios de influencia
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En el sector farmac®utico espa¶ol, medios con alta autoridad sobre el sector como Diario Farma, PM Farma, 

Diario,  as² como algunos generalistas y econ·micos como La Raz·n o Expansi·n  tienen un gran peso tanto para 

audiencias humanas como para algoritmos. Cuando estos medios publican contenido sobre una empresa 

farmac®utica con buen posicionamiento SEO y desde IPslocales, la IA lo prioriza como fuente fiable y 

contextual, favoreciendo su visibilidad org§nica frente a otras fuentes neutras o globales.

Adem§s, al combinar esta estrategia con acciones de link buildingpremium(enlaces de autoridad), se logra un 

efecto multiplicador:

Ҕ Mejora la autoridad de dominio

Ҕ Se refuerza el reconocimiento de marca internacional

Ҕ Y se optimiza el contenido para ser seleccionado por modelos de IA como ChatGPT, Gemini o Perplexitycomo 

respuesta de referencia.

Contar con un gabinete de prensa GEO Friendlyno solo posiciona, sino que ancla la narrativa de marca en los 

motores de b¼squeda y conversaci·n, ayudando a que las pharmascontrolen c·mo se cuenta su historia en motores 

espa¶oles.

Autoridad farmacéutica : la clave para dominar los buscadores de IA
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Metodología del estudio

4.4

36

Conelobjetivodeexplorarelposicionamientoenmotoresgenerativosdelas25farmac®uticasanalizadas,

recurrimosaunaherramientademedici·ninterna.Conellaobtuvimosdatosrelevantesparapoderelaborarunranking

basadoendiferentesm®tricascomolavisibilidad,elsentimientogenerado,eln¼merodemenciones,fuentes,as²como

otrosdatosrelevantescomolaskeywordspositivasonegativas.

Laherramientaeval¼ayanalizalasmarcasen6delasprincipalesherramientasdeIAm§sutilizadasanivelmundial:

ChatGPT,OpenAIGPT-5,Perplexity,GoogleGemimi,GoogleAIModeyGoogleAIView.

Algunos de los marcadores m§s relevantesen los que focalizamos la investigaci·n son:

Ҕ Visibilidad.

Ҕ Sentimentscore.

Ҕ N¼mero de menciones.

Ҕ N¼mero de fuentes ("citations" que la IA utiliza para arrojar respuestas de cada compa¶²a).

Ҕ Keywordsde b¼squeda positivas.

Ҕ Keywordsde b¼squeda negativas.
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Ranking general

4.4

Para obtener una visión general del posicionamiento

GEO de las 25 farmacéuticas, tomamos una

muestra de análisis de los KPIôscomentados en un

periodo concreto de 4 días. 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:

Å Las tres cuentan con un Sentiment Score por

encima del 70 %.

Å En visibilidad destaca Pfizer que con un 78 % se

sitúa a 8 puntos de Novartis (70 %) y a 12 de

Novartis (66%).

Å Las tres se sitúan por encima de las 65

menciones en el periodo analizado.

*Muestra extra²da con datos desde el 04/11 al 07/11 del 2025
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Overview : resultados de 

búsqueda positivos

4.5

38

Para ejemplificar los resultados de búsqueda positivos de las farmacéuticas tomamos como ejemplo las de Pfizer por 

ser la mejor posicionada en cuanto a sentimiento positivo de todas las analizadas.

En este caso vemos como el t®rmino ñmejor reputaci·n ñ se posiciona como el principal referenciado por 5 de las 6 Iaôs

analizadas. Otros t®rminos  como ñprimer puestoò ,ñlideran el rankingò, ñtop mundialò, ñbuena reputaci·nò o ñl²der en 

investigaci·nò  son insights muy potentes que nos hablan de un posicionamiento firme y claramente marcado como líder 

Chat GPT es la IA que más keywordsarroja siendo  ñFuerte presenciaò el primero de ellos, seguido por otros como 

ñòfuerte capacidadò , ñproductos globalesò, ñgran escalaò, mejor reputaci·nò.
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Overview: resultados de b¼squeda negativos

4.5

La muestra de resultados de búsqueda negativos varía entre las distintas farmacéuticas y 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. Para los que sí las recoge, los resultados ofrecidos son mucho menores en cantidad que para los sentimientos positivo o neutral.

Novartis, la segunda posicionada en el ranking global de PR GEOFriendly es una de las en el análisis se han reconocido varias keywords negativas. En su caso

provienen de Google AI Overview y de Gemimi. En la expresión es ñSuperadapor Pfizeròvemos claramente una comparativa negativa frente a uno de sus

mayores competidores mientras que en ñescisi·nde Sandozò,ñescisi·nde negocioòo escisión de su negocio de gen®ricosòse pone de manifiesto de manera

negativa su separaciónde una parte relevante de su negocio.

En el análisis de la nacional Grifols sólo se ha recogido un keyword negativo, ña¶ode la pol®micaòen Chat GPT referente a un periodo complejo para la

farmacéutica catalana.

Por último, Pfizer también obtivo Keywords negativas en el periodo analizado. En su caso provienen de Gemini y Perplexity. ñligeradisminuci·nò,disminución

en la demanadaò,descensoen la demandaòo ñreducci·nde ingresosòfuerosn los keywords detectadas.
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Overview : citations

4.5

Para elaborar sus respuestas, las 6 IAsanalizadas utilizan diferentes fuentes de informaci·n. Estudiar estas referencias nos permite entender qu® medios 

consultan, cu§les priorizan y qu® grado de fiabilidad y coherencia tienen los contenidos que citan. El objetivo de esta secci·n es mostrar de d·nde obtiene la IA 

la informaci·n que usa para hablar de las 25 farmac®uticas analizadas.

Ҕ El canal News es el empleado mayoritariamente por las 6 plataformas de Inteligencia Artificial para la elaboraci·n de sus respuestas con un 59, 3 del total. 

Le siguen los blogs con un 8, 8 %. 

Ҕ En cuanto al ranking de dominios m§s consultados primero se encuentran medios y organizaciones vinculados a la salud y el sectorfarmac®utico como 

Diario Farma(#2), Redacci·n M®dica (#4), IEFS (#5), Planta Doce (#8) o PM Farma(#9).

Ҕ Los dominios de  medios econ·micos como Merco Info, Cinco D²as, o Statista se encuentran entre el top 10 de los m§s consultados por  las IAôs. En el 

Top 2 tambi®n encontramos un medio generalista, La Raz·n. 
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Fuentes de las IA

4.6

Canales sociales Prensa InfluencerMarketing & UGC

Web corporativa Portales de empleoy valoraciones

* Utiliza como fuente uno de los 
Observatorios de ROI UP Life Science
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5
ESTRATEGIAS DE 
VĉDEOS CORTOS
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Short-formvideo: el formato que 

mueve la atenci·n del usuario

5.1

43

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 alimentación 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 están entrenadas para sugerir contenido

multimedia (texto, imagen y video) claro, fácil de interpretar y visualmente atractivo, lo que prioriza los videos cortos.

> SEÑALES SEMANTICAS SÓLIDAS : Los videos cortos generan muchas interacciones (likes; shares,

visualizaciones...), señales 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 práctica para las IA.

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

doctores, farmacéuticos o directivos generan confianza. Esos testimonios directos y reales son mejor valorados por la

Inteligencia Artificial.
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Metodología del análisis

5.2

44

Para llevar a cabo este estudio hemos analizado los canales sociales corporativos de las 25 principales farmacéuticas,

revisando su presencia en 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. Algunos insights a los que hemos prestado especialatención son:

> PRESENCIA EN REDES de cada firma con

cuentas locales en Instagram y Facebook Reels,

TikTok y YouTube Shorts.

> ENGAGEMENT Y VISUALIZACIONES: 

indicadores de interacciones relevantes para el 

posicionamiento en IA.

> PORTAVOCES INTERNOS : El nivel de

participación de portavoces de las farmacéuticas

vs. avatares.

> CONTENIDO INDEXADO PROPIO vs AJENO:

El nivel de videos cortos generado por las propias

farmacéuticas frente al ajeno (sensible de ser

negativo o erróneo) indexado en Google.
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Medios propios: presencia de las pharmas

5.3

Se ha evaluado la presencia digital de cada farmacéutica en las principales plataformas con soporte de formatos de vídeo corto , incluyendo Facebook e

Instagram Reels, YouTube Shorts, TikTok y LinkedIn, en sus canales locales de España.

Asimismo, se ha llevado a cabo un análisis de los vídeos cortos indexados en Google, examinando tanto el sentimiento asociado a las menciones (positivo, neutro o

negativo) como la proporción 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 ecosistema digital.

Clasificación RRSS

Cuenta local

Sin cuenta

Sentiment Google Videos Cortos

Buen posicionamiento

Posicinamientomejorable
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Medios propios: presencia de las 

pharmas y sus visualizaciones

5.3

46

YOUTUBESHORTS

Algunascompa¶²as,comoRocheEspa¶aoBoehringerIngelheim,mantienenunapresenciaconsolidaday

coherente,utilizandoelformatoparareforzarsucomunicaci·ninstitucionalydeinnovaci·ncient²fica,aunque

conunvolumenmoderadodevisualizaciones.Porelcontrario,PfizerEspa¶ayBayerEspa¶aincluyenlosShorts

dentrodesuestrategiaaudiovisual,perolosnivelesdealcanceyengagementsiguensiendobajos,conmuchos

v²deosquenosuperanlas500visualizaciones.

META:Lasredesm§sutilizadas

LasplataformasdeMeta(FacebookeInstagram)contin¼ansiendoelprincipalejedecomunicaci·ndelas

farmac®uticasespa¶olas,especialmenteparacontenidosenformatoReel.Lamayor²adelascompa¶²as(Cinfa,

KernPharma,SanofioBayer)mantienenpresenciaactivaypublicandemaneraregular,aunquelosnivelesde

interacci·nsoncontenidos.DestacamoselcasodeCinfa,quehalogradoposicionarsuperfildeInstagramy

TikTokcomoreferentesendivulgaci·ndesalud,conreelsquesuperanlos10.000visionadosyuntonom§s

cercanoalconsumidor.

LINKEDIN VIDEOS

El formato de v²deo corto comienza a ganar terreno tambi®n en LinkedIn, sobre todo en perfiles. Aun 

as², menos de una cuarta parte de las farmac®uticas analizadas emplea de forma sistem§tica este formato, lo 

que evidencia una oportunidad de crecimiento para humanizar y dinamizar la comunicaci·n B2B del sector en 

Espa¶a. 
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5.4

47

En mayor o menor medida, todas las farmacéuticas analizadas cuentan con presencia en la sección de vídeos 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 únicamente a la compañía o se mezclan con

otras marcas, y si existen menciones con carga negativa.

Estos elementos son determinantes para configurar su posicionamiento y reputación en los entornos impulsados por

inteligencia artificial, donde la visibilidad depende cada vez más de la calidad y coherencia del contenido indexado.

Ҕ CINFASALUD:Estrategia·ptima

Cinfaesla¼nicafarmac®uticadelan§lisisquedisponedecanaleslocales

propiosentodaslasprincipalesredessociales,conunaestrategiaactiva

enformatosdev²deocorto.

Sucontenidoabarcatem§ticasmuydiversas,desdeladivulgaci·n

sanitariaylainvestigaci·ncient²ficahastainiciativasderesponsabilidad

socialcorporativa(RSC).

Graciasaestaconsistencia,losv²deoscortosindexadosporGoogle

procedenensumayor²adefuentesoficialesdelamarca,conun

sentimientoclaramentepositivoy unaimagendemarcas·liday

coherente,reflejodeunaestrategiadigitalbienoptimizadaygestionada

anivellocal.

Cómo influyen en la visibilidad de 

marca

BUENAS PRĆCTICAS
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> Roche España :

Roche España 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. Además de los vídeos cortos propios, el buscador muestra

resultados procedentes de otras plataformas como X, lo que amplía su

alcance y refuerza la presencia digital de la compañía. Este equilibrio

entre contenido institucional y menciones externas positivas contribuye a

una percepción sólida y confiable de la marca en los entornos de

búsqueda impulsados por inteligencia artificial..

> Novartis

Con cuentas propias españolas, 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 vídeos compartidos en LinkedIn,

donde la compañía aprovecha el formato corto para difundir iniciativas

científicas, institucionales y de innovación.

BUENAS PRÁCTICAS



2025©49

> Teva Pharma : indexación deslocalizada

Teva Pharma cuenta con algunos vídeos cortos indexados en Google.

Sin embargo, el análisis revela que entre los resultados aparecen también

contenidos procedentes de Teva Pharma México, lo que indica una falta

de segmentación y optimización en la indexación por mercado. Esta

mezcla de resultados puede generar confusión en la comunicación de

marca y sugiere que los mensajes de las cuentas oficiales españolas no

están siendo correctamente posicionados.

> Abbott España : Amplio margen de mejora

Es la marca con un posicionamiento en videos cortos menos

optimizada de todas las analizadas . Al consultar en videos cortos por

la compañía farmacéutica, los resultados arrojados poco o nada tiene

que ver con la firma. La ausencia de cuentas propias españolas le está

repercutiendo en este aspecto.

OTROS CASOS
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INTERNAL 
INFLUENCERS


