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Resumen
Este artículo hace referencia al nivel más simple de respuesta cognoscitiva
para que se produzca un resultado, que es la toma de conciencia por par-
te de un individuo de la existencia de una marca. La investigación se abor-
da a través de las medidas de notoriedad o conocimiento de marca, resul-
tando de gran importancia su conocimiento para los anunciantes. En este
sentido, el objetivo principal es la realización de un detallado estudio lon-
gitudinal de la notoriedad durante un periodo de cuatro años para identi-
ficar la relación entre resultados de notoriedad y las diferentes actuaciones
en medios a lo largo del tiempo, a fin de valorar la calidad/adecuación de
la política de comunicación empresarial. 

Palabras clave: Notoriedad, publicidad, medios de comunicación, anun-
ciantes y marca.

Códigos JEL: M31, M37
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1. Introducción
La publicidad produce unos efectos muy diversos y complejos, ya que son
consecuencia también de múltiples variables externas como las acciones de
la competencia, el resto de las variables de comercialización e incluso un
conjunto de variables del entorno ajenas al control de la organización. Por
otra parte, la propia planificación publicitaria, donde habría que conside-
rar la naturaleza y el estilo de las campañas junto con los medios y sopor-
tes empleados, entre otros aspectos, interviene en gran medida en la rela-
ción que establece el consumidor con las marcas y los productos o
servicios. En este sentido el estudio de la actuación publicitaria y su fun-
cionamiento implica partir y considerar como eje central del análisis al
receptor de la comunicación publicitaria.

Esta investigación ha surgido del desarrollo de distintos enfoques teó-
ricos y modelos explicativos de la actuación publicitaria y sus efectos, a la
vez que se han considerado el conjunto de técnicas para medir la eficacia
de las campañas o anuncios publicitarios.

El objetivo de este artículo hace referencia a la medición de elementos
de carácter cognitivo frente a criterios afectivos o conativos, basado en sus
postulados básicos en los modelos de la escuela de la psicología cognitiva,
que resalta la importancia sobre la forma en que las personas procesan la
información que reciben y la forma en que la almacenan en su memoria
(Linsay y Norman, 1977; 10). Desde esta perspectiva la publicidad actua-
ría en un nivel básico en la introducción de recuerdos en la memoria del
receptor, a largo plazo principalmente, que incidirían posteriormente en
sus actitudes y comportamiento hacia la marca o el producto anunciado.
Es decir, se resalta en su estudio la capacidad de los anuncios para llamar
la atención, ser memorizados y transmitir el mensaje que se desea, así
como analizar el grado de conocimiento y comprensión que los individuos
poseen de los anuncios (Beerli y Martín, 1999; 9). La medición de estos
aspectos es especialmente útil cuando se persigue que el individuo sea
consciente de la existencia del producto o marca y de los beneficios que
reporta. En concreto el estudio hace referencia al nivel más simple de res-
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puesta cognoscitiva necesario para que se produzca un resultado, que es la
toma de conciencia por parte de un individuo de la existencia de una mar-
ca. Este aspecto se aborda a través de las medidas de notoriedad de mar-
ca, que a pesar de ser el nivel más básico de estudio su conocimiento resul-
ta de gran importancia para los anunciantes. 

Una de las cualidades que se puede inferir sobre esta característica es
que la marca más notoria tendrá más posibilidades de adquirirse por el
consumidor. “Es bueno recordar que una tasa elevada de notoriedad cons-
tituye para la empresa un activo importante que a menudo se logra a lo
largo de años y que exige unas inversiones publicitarias importantes y
regulares” (Lambin, 1995; 141, recogido en Beerli y Martín, 1999; 71). La
notoriedad es uno de los atributos de la marca referido al grado de cono-
cimiento de la misma. Recoge la penetración en la mente del consumidor,
midiéndose a través del porcentaje de personas que la conocen. Se trata de
un valor en sí misma y, como se ha señalado, una marca será más impor-
tante cuanto más notoria sea (González Lobo, 1994; 418).

Aunque el comportamiento de compra está determinado por una com-
plejidad mayor de variables es preciso destacar que la notoriedad resulta
especialmente útil en los productos de compra por impulso, en la medida
en que es más probable que la marca mencionada sea comprada antes que
aquellas marcas en las que hay que dedicar tiempo a recordar el nombre;
productos de consumo masivo comercializados bajo marca, con el objeti-
vo de mantener y reforzar el nombre de la marca en la mente del consu-
midor; productos que se encuentran en fase de lanzamiento, debido a que
la publicidad debe procurar un conocimiento del mismo y se trata de una
buena medida de la penetración de la marca en el mercado. 

La notoriedad consiste en medir el número de personas que conocen la
marca, el producto o la empresa. Dentro de este marco existe una gama
de mediciones que ponen de manifiesto la diferente calidad de recuerdo
que puede tener el consumidor sobre las distintas marcas. Así, el “Top of
Mind” mediría la primera mención de marca, producto o institución de un
individuo al que se le ha pedido un esfuerzo de publicidad recordada; se
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trata de un dato que denota una mayor presencia de la marca en la men-
te del consumidor. La “Notoriedad espontánea” vendría dada por el res-
to de menciones dadas por el individuo después de la primera, sin que el
investigador haya sugerido ningún elemento de recuperación como, por
ejemplo, un sector o una categoría de producto. Otra posibilidad es la
“Notoriedad sugerida”, donde al individuo sí se le presenta un elemento
de recuperación; dicho elemento puede variar según el objetivo del estudio
o las peculiaridades de la marca o campaña a analizar.

La notoriedad de una marca viene determinada por dos factores fun-
damentales: su reconocimiento y su recordación, influidos por los meca-
nismos de actuación de la memoria en el sujeto. La psicología cognitiva ha
identificado tres tipos de almacenamiento de la información en el indivi-
duo: el registro sensorial del estímulo, con una duración mínima, por lo
que estaría muy lejos de una posible memorización; el almacenamiento a
corto plazo, que puede considerarse como la memoria en funcionamiento
del individuo y, el almacenamiento a largo plazo, que representa el depó-
sito duradero de la información (Ruiz-Vargas, 1998; 57-83).

La información sobre la marca almacenada en la memoria a largo pla-
zo ha de ser recuperada para que se produzca el fenómeno de la notorie-
dad. Esta recuperación, como se ha señalado, puede hacerse vía el reco-
nocimiento y la recordación (Sánchez Guzmán, 1995; 132). El
reconocimiento permite identificar estímulos que hemos percibido ante-
riormente, mientras que la recordación exige de un mayor esfuerzo, ya que
se refiere a la capacidad de recuperar mentalmente la información alma-
cenada sin la presencia del estímulo percibido anteriormente.

A pesar de la utilización del recuerdo y el reconocimiento, tanto en
ámbito académico como profesional, la utilización de técnicas basadas en
la memoria también cuenta con algunas críticas, fundamentadas en las
limitaciones que presentan estas técnicas acerca de la existencia de otros
factores determinantes en la decisión del consumidor, al margen del com-
ponente cognitivo de la campaña, y la presencia de otros objetivos que
determinen la correcta posición del producto. Por otra parte, a pesar de
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que la notoriedad se crea fundamentalmente a través de acciones de publi-
cidad que pretenden crear o fortalecer el conocimiento de la marca en el
mercado, también puede ser consecuencia de otras variables como el res-
to de los instrumentos de comercialización, otros mensajes competidores
o los patrones de consumo del producto anunciado.

2. Objetivos
Para realizar un análisis de la importancia de la notoriedad dentro de la polí-
tica de comunicación en las organizaciones es preciso abordar tanto sus
aspectos internos como externos. El análisis interno pretende examinar en
profundidad cada uno de los componentes que configuran la realidad del
concepto de notoriedad, con el objeto de identificar los puntos esenciales
que condicionan su estructura y configuran las decisiones comerciales para
conseguir el objetivo deseado. En cuanto al análisis externo, su objetivo es
la realización de un detallado examen de los resultados acaecidos en el mer-
cado mediante un estudio continuado de la notoriedad e identificar y eva-
luar aquellas variables que puedan constituir oportunidades y/o amenazas
para su desarrollo. En este sentido esta línea de investigación propone el
siguiente objetivo general: Identificar la estructura de la notoriedad.

Como objetivos específicos se plantean los siguientes: 

• Determinar los resultados en notoriedad de las marcas.
• Analizar la relación entre resultados en notoriedad y las diferentes

actuaciones en medios a lo largo del tiempo, a fin de valorar la cali-
dad/adecuación de la política de comunicación. En este sentido se
pretende: 

– Identificar y caracterizar la gestión de la comunicación por
medios, así como el lugar que ocupa cada uno dentro de la polí-
tica comunicacional en relación a los resultados en notoriedad.

– Evaluar los diferentes medios de comunicación a través de la
notoriedad alcanzada sobre las personas encuestadas. 
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• Análisis del esfuerzo publicitario y la evaluación de sus resultados a
la luz de la notoriedad. 

Con estos datos se estará en condiciones de valorar la eficacia como la
diferencia que existe entre la inversión efectuada en el periodo y los resul-
tados obtenidos en notoriedad para el mismo. 

3. Metodología
Para dar respuesta a los objetivos planteados se recurre a un estudio lon-
gitudinal partiendo de la base de encuestas realizadas por el Instituto de
Marketing y Opinión Pública (Imop Encuestas). Las características de la
muestra se pueden ver en la ficha técnica recogida en la Tabla 1:
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Universo Personas de la península, Baleares y Canarias mayores de 14 años. 

Muestra 750 entrevistas por semana. 
750 entrevistas x 54 semanas año = 40.500 entrevistas por año.
40.500 entrevistas x 4 años = 162.000 entrevistas. 

Error muestral 3.4% por semana. P=Q=50%

Selección de  Por etapas: 
la Muestra 1º Selección aleatoria de municipios con probabilidad equivalente a su tama-

ño de hábitat.
2º Selección aleatoria del hogar por la guía telefónica.
3º Selección del individuo por cuotas de sexo, edad y rol.

Tipo de encuesta Telefónica.

Responsable  Imop Encuestas. Instituto de Marketing y Opinión Pública.
de la encuesta

Tabla 1. Ficha Técnica

En este caso se cuenta con una muestra suficiente que recoge información constante sobre la
evolución del mercado y se consigue llegar, en nuestro caso, a conclusiones que se fundamentan
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en la propia característica de la muestra y que permite introducirse en los
esquemas de decisión de la conducta, llegando a identificar la notoriedad de
una forma efectiva. Por ello los resultados que se detallan en los siguientes
apartados surgen de la aplicación de unas técnicas simples sobre una amplia
muestra que permite abarcar los objetivos planteados al inicio del trabajo.

3.1. Justificación del universo a estudiar
Dado el amplio abanico de organizaciones que integran los mercados, se
han seleccionado algunas de ellas con el objeto de facilitar el análisis de la
política y estrategia de comunicación correctamente. Para ello, se ha utili-
zado un criterio específico que es la inversión en publicidad; concretamen-
te, se escogieron los 10 anunciantes con mayor inversión publicitaria en el
periodo 1995-2000 y se añadieron dos anunciantes que no figuraban entre
los diez primeros para ese periodo pero que se encontraban entre los cinco
mayores inversores en el periodo 1979-2000 (Alameda et al, 2002; 44-49).
Asimismo se excluyó un anunciante que se encontraba entre los diez pri-
meros del primer periodo de referencia pero con una cartera de productos
con multitud de marcas no relacionadas, de tal manera que su inversión se
diluía en múltiples esfuerzos publicitarios y dificultaba sumamente el aná-
lisis. Así pues, han quedado once entidades analizadas, cuya dimensión y
diversidad ofrecen un gran interés para el mundo académico y profesional.

3.2. Obtención de la información
El trabajo estuvo precedido por la elaboración del proyecto general de la
investigación y por un análisis de fuentes secundarias, dando lugar a un
cuadro de hipótesis y variables en torno al área de investigación. Este
hecho condujo al desarrollo de una serie de actividades relacionadas con
la captación de información en función de las metas propuestas. Así el tra-
bajo se ha desarrollado en cuatro etapas consecutivas:

1. Revisión de las fuentes secundarias para crear la serie de datos que
permite identificar el sector analizado. 
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2. Elaboración de una matriz de datos en la que se recogen las dis-
tintas variables observadas. Los casos han sido identificados mes
a mes desde 1998 a 2001. Respecto al tiempo, se ha considera-
do que las series temporales de 48 meses es un período suficien-
te para realizar un análisis cuantitativo objetivo. Por una parte
permite comparar la evolución de la notoriedad en cuatro años
consecutivos, y por otra, 48 meses puede ser considerado un
intervalo suficiente para contrastar tendencias y estacionalida-
des. 

3. Transformación de la matriz de datos para poder realizar compara-
ciones en términos reales. 

4. Análisis y explotación de los resultados en función de los objetivos
planteados.

Dadas las características de las variables se realiza un análisis descrip-
tivo de la serie para establecer hipótesis sobre la evolución histórica y pers-
pectivas futuras de investigación.
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Gráfico 1. Evolución de la notoriedad durante el periodo 1998-2001
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4. Principales resultados
Los resultados que se exponen a continuación posibilitan conocer de una
forma profunda la evolución de la notoriedad unida a la publicidad desde
una doble óptica: en primer lugar se describe como ha evolucionado el
conocimiento de las marcas seleccionadas, y en segundo lugar, qué tipo de
medios y soportes han utilizado para conseguir los resultados presentados.
Los resultados, que en gran medida son satisfactorios por cuanto mues-
tran la conducta efectiva de los protagonistas del sector publicitario, posi-
bilitan una real atención científica al problema planteado.

4.1. Perfil de la evolución histórica de la notoriedad
Para analizar el perfil de la notoriedad se han reunido las observaciones
mes a mes de la muestra seleccionada. Como se observa en el Gráfico 1,
la notoriedad no tiene una forma lineal en casi ninguno de los casos ana-
lizados. Nestlé es la que tiene un comportamiento más uniforme a lo lar-
go del periodo analizado, mientras que Telefónica, Airtel o El Corte Inglés
sufren grandes oscilaciones durante el mismo. Así nos debemos plantear
en primer lugar cuáles son las razones cuantitativas o en su defecto cuali-
tativas que explican estas oscilaciones.

4.2. Notoriedad medida a través de las menciones en primera posición 
(Top of Mind)

Como se ha señalado, la notoriedad espontánea recoge las marcas que el
individuo cita y si nos centramos en las menciones realizadas en primer
lugar (Top of mind) estamos observando un elemento básico de la eficacia
publicitaria. En la Tabla 2 se recogen los datos medios anuales para las
marcas seleccionadas (en porcentaje sobre la población mayor de 14
años). 

[99]

39106



mayo · agosto 2006 · esic market

notoriedad de marca y medios de comunicación

De ellos cabe destacar el caso de Renault como marca más mencio-
nada en primer lugar, excepto en el año 1999 que es superada por Tele-
fónica. Sin embargo, la inversión publicitaria de Telefónica es casi tres
veces superior a la de Renault para el periodo 1998-2000. Si se tiene en
cuenta la inversión acumulada (1979-2000) se observa que la inversión
en publicidad de Renault ha sido superior y más estable que la de Tele-
fónica. Esto apoya la tesis de que la publicidad es un activo cuyos resul-
tados se mantienen a lo largo del tiempo, por su efecto actuante o acu-
mulado en la memoria a largo plazo, identificada por la psicología
cognitiva (Esteban Talaya et al. 1996; 200) y aporta argumentos contra
aquellas organizaciones que utilizan la publicidad como herramienta a
corto plazo.
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1998 1999 2000 2001

AIRTEL 4,92% 10,33% 10,13% 5,30%

AUDI 4,91% 6,82% 5,42% 11,11%

Citroën 9,38% 7,53% 8,20% 10,49%

El Corte Inglés 6,90% 8,83% 7,06% 9,15%

Nestle 1,08% 1,12% 0,66% 1,07%

Once 1,97% 2,39% 1,00% 1,65%

Peugeot 5,64% 4,59% 5,33% 7,26%

Renault 14,64% 12,32% 15,96% 14,12%

Seat 6,81% 9,69% 7,52% 7,94%

Telefónica 12,02% 18,37% 15,58% 9,72%

Volkswagen 5,08% 5,57% 4,55% 6,66%

Tabla 2. Resultados medios anuales por marcas del estudio Top of mind
(porcentaje sobre universo)

Fuente: elaboración propia a partir de los datos de IMOP Encuestas.
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Por otra parte, en el caso de Airtel nos encontramos con una marca
nueva, que nace en el mercado publicitario en 1996, con una inversión de
19,63 millones de euros y con una inversión similar en el siguiente año,
para duplicarse a partir del año 1998, consiguiendo cuotas de notoriedad
importantes que llegan incluso a duplicarse para el año 1999. Además, en
el año 2000 se sitúa en la tercera posición de menciones por marcas (véa-
se Tabla 2). En la actualidad, esta marca ha sido sustituida por Vodafone.
Este hecho abre interrogantes que nos llevan a plantear que ocurre con el
patrimonio de la antigua marca en relación a la posición futura de la mar-
ca nueva. Aspecto que podría ser objeto de análisis en futuras líneas de
investigación.

Aunque la Tabla 2 muestra datos medios anuales, también resulta inte-
resante observar la ubicación de las campañas en determinadas épocas del
año para cada sector, lo que provoca oscilaciones de notoriedad en los
anunciantes contemplados en el estudio.

4.3. Notoriedad medida con independencia de la posición de la mención
de la marca

Si bien la primera posición en la mente del individuo es importante en tér-
minos de decisión y probabilidad de olvido, el Top of Mind no es sufi-
ciente para establecer una medida de notoriedad satisfactoria; la informa-
ción que se presenta a continuación contempla las menciones de los
individuos independientemente de la posición de recuerdo. En este senti-
do, se observa en la Tabla 3 como crece de forma considerable la notorie-
dad de las marcas en los periodos objeto de estudio. 
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1998 1999 2000 2001

Airtel 22,60% 55,77% 65,48% 48,54%

Audi 25,31% 34,12% 27,39% 43,46%

Citroën 35,25% 36,43% 39,99% 48,55%

El Corte Inglés 55,03% 72,18% 69,97% 78,94%

Nestle 6,33% 7,22% 6,38% 8,64%

Once 14,81% 19,33% 12,81% 16,84%

Peugeot 23,40% 24,17% 25,53% 32,80%

Renault 61,64% 58,72% 65,79% 64,45%

Seat 32,46% 49,45% 40,89% 44,60%

Telefónica 39,52% 80,80% 86,47% 68,23%

Volkswagen 21,33% 30,36% 25,64% 32,09%

Tabla 3. Notoriedad media anual 1998-2001

Fuente: elaboración propia a partir de los datos de IMOP Encuestas.

Fuente: elaboración propia a partir Alameda et al (2002; 44-49). Datos en millones de euros con valor 2001.

Tabla 4. Inversión real estimada del esfuerzo publicitario
(millones de euros constantes)

1998 1999 2000 Acumulado 1979-2000

Airtel Móvil, SA 39,39 53,54 51,31 185,34

Volkswagen Audi España, SA 45,57 58,95 54,55 598,19

Citroën Hispania, S,A 30,13 26,87 28,34 802,32

El Corte Inglés 82,76 75,14 74,87 1314,76

Nestlé España, SA 40,45 37,49 42,46 861,07

ONCE 38,12 44,62 52,70 469,32

Peugeot Talbot España, SA 35,91 42,22 45,66 723,20

Fasa Renault, SA 54,94 53,75 56,99 1054,64

SEAT, SA 26,82 33,19 26,75 724,94

Telefónica de España, SA 55,85 73,43 69,59 444,09

Telefónica Servicios Móviles, SA 85,33 85,09 88,75 359,07
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La mayoría de las marcas analizadas no presentan grandes oscilaciones
a lo largo del periodo analizado a excepción de casos como Airtel, El Cor-
te Inglés o Telefónica que presentan acusados puntos de inflexión en la
serie (véase Tabla 3). Estos casos coinciden con altos niveles de notorie-
dad, de lo cual se puede deducir que cuanto más alta es la notoriedad más
sensibles son las marcas a los condicionantes del entorno como puede ser
la entrada de nuevos competidores o la liberalización de un mercado. 

4.4. Contribución de los medios de comunicación a la notoriedad
En este apartado se va a analizar la notoriedad obtenida por las marcas
seleccionadas en los diferentes medios de comunicación distinguiendo la
notoriedad neta de la bruta. Bajo el enunciado de notoriedad bruta se
recoge la recordada en relación a un medio, independientemente de que
también sea recordada a través de otros medios. La notoriedad neta se
refiere al recuerdo publicitario en un único medio.

La planificación de medios queda patente en los siguientes cuadros; la
utilización de uno u otro medio suele depender, entre otras razones, de la
naturaleza del producto, las peculiaridades del acto de compra o la estra-
tegia o costumbre impuesta en un sector.
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Dado el mayor nivel de audiencia y popularidad que posee el medio
televisión respecto a otros medios, y dado el alto porcentaje de la inver-
sión publicitaria que acapara la televisión respecto a la inversión total, la
notoriedad conseguida por la mayor parte de los anunciantes analizados
es mayor en este medio. Hay que resaltar, sin embargo, que la inversión
publicitaria total en el medio prensa (diarios, revistas, dominicales, suple-
mentos) es ligeramente superior a la realizada en televisión.

No obstante y de acuerdo con los datos del estudio del Instituto de
Marketing y Opinión Pública (IMPOP Encuestas, 2000) y los datos de
Infoadex (2001), al elaborar un ratio, que podíamos denominar “coste de
notoriedad”, resultado de dividir la inversión publicitaria entre los puntos
de notoriedad obtenidos para un mismo año, se aprecia que este medio tie-
ne un coste de notoriedad superior a algunos medios de comunicación
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1998 1999 2000 2001

Bruta Neta Bruta Neta Bruta Neta Bruta Neta

Airtel 13,44% 6,87% 32,39% 17,14% 36,50% 20,19% 26,44% 18,99%

Audi 17,66% 11,10% 25,36% 17,56% 20,70% 16,04% 37,19% 32,66%

Citroën 28,58% 17,92% 28,69% 19,31% 32,71% 25,67% 41,46% 36,09%

El Corte Inglés 21,05% 9,12% 28,30% 12,19% 24,00% 11,03% 30,76% 17,35%

Nestle 4,64% 3,26% 5,75% 4,62% 5,41% 4,81% 7,84% 7,47%

Once 5,24% 2,73% 7,33% 4,28% 3,97% 2,72% 5,21% 3,31%

Peugeot 18,13% 9,97% 16,91% 11,15% 19,11% 14,63% 25,89% 22,06%

Renault 45,38% 26,52% 39,36% 24,75% 48,73% 36,92% 49,04% 41,26%

Seat 23,21% 13,03% 37,27% 24,86% 30,15% 22,66% 35,45% 30,72%

Telefónica 25,47% 14,21% 49,27% 29,99% 41,77% 26,97% 29,42% 21,91%

Volkswagen 16,30% 10,49% 22,68% 15,69% 20,01% 15,79% 26,25% 23,52%

Tabla 5. Televisión. Notoriedad media anual bruta y neta 1998-2001

Fuente: elaboración propia a partir de los datos de IMOP Encuestas.
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como pueden ser los diarios; aunque lógicamente en este hecho intervie-
nen muchos factores como puede ser el actuante publicitario, resultado del
esfuerzo acumulado en años anteriores en este medio clásico, o las posibi-
lidades en términos de creatividad que permite por su carácter audiovi-
sual.

Las empresas que obtienen mayor notoriedad tanto bruta como neta
en el medio televisión son, por orden: Renault, Telefónica y Citroën. SEAT
(1999 y 2001), Audi (2001) y Airtel (2000) consiguen cotas de notoriedad
importantes en alguno de los años del periodo estudiado. Las mayores
diferencias entre notoriedad bruta y neta en este medio se dan en las mar-
cas Telefónica y El Corte Inglés, puesto que el porcentaje de su inversión
dedicado a televisión está por debajo de la media del resto de anunciantes
analizados (véase Tabla 5).

En el medio radio las marcas que obtienen una mayor notoriedad en
los diferentes años objeto de estudio varían en comparación con la tele-
visión, aspecto explícitamente relacionado con el presupuesto publicita-
rio y el público objetivo de las empresas. Según la notoriedad bruta la
empresa con mayor peso es El Corte Inglés, cuyo máximo porcentaje lo
obtiene en el año 1999 (13,36%), sin embargo esta notoriedad decrece en
los años siguientes. El segundo lugar lo ocupa la ONCE (10,56%); con
esta marca se repite, como en la anterior, el descenso de la notoriedad
longitudinal, por lo que sería interesante establecer una relación de este
decremento con la política comercial de la empresa y con factores del
entorno (véase Tabla 6).
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Por lo que respecta a la notoriedad neta, es decir el público investiga-
do que sólo ha visto la marca en el medio radio, son las mismas marcas
que en la bruta, auque el peso específico de ellas se invierte, siendo la pri-
mera la ONCE y la segunda El Corte Inglés. Se detecta igualmente el des-
censo de notoriedad en los años 2000 y 2001 (véase Tabla 6).

En la Tabla 7 se observa como la notoriedad más alta en el medio pren-
sa la ostenta El Corte Inglés y Renault, tanto en términos brutos como
netos. Varias marcas repiten un descenso de notoriedad en el 2001. Airtel
(1999 y 2000), Telefónica (1999 y 2000) y SEAT (1998 y 1999) alcanzan
altas cotas de notoriedad en alguno de los años estudiados. Como ante-
riormente se expuso, el medio prensa acapara un alto porcentaje de la
inversión publicitaria; esto se refleja también en los resultados de las medi-
das de notoriedad. Aunque no se llega a los porcentajes alcanzados para
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1998 1999 2000 2001

Bruto Neto Bruto Neto Bruto Neto Bruto Neto

Airtel 2,27% 0,63% 5,11% 1,14% 4,57% 1,19% 3,17% 1,33%

Audi 0,62% 0,10% 1,05% 0,25% 0,51% 0,08% 0,52% 0,20%

Citroën 3,07% 0,66% 3,04% 0,76% 1,54% 0,40% 1,08% 0,37%

El Corte Inglés 11,64% 6,16% 13,36% 6,54% 10,07% 5,50% 9,56% 4,92%

Nestle 0,21% 0,03% 0,18% 0,03% 0,21% 0,07% 0,08% 0,04%

Once 9,31% 7,07% 10,56% 7,79% 5,20% 4,28% 7,42% 6,06%

Peugeot 2,65% 0,55% 1,92% 0,51% 1,03% 0,39% 0,51% 0,19%

Renault 4,70% 0,76% 3,20% 0,91% 2,64% 0,70% 1,48% 0,65%

Seat 2,73% 0,70% 2,98% 0,66% 1,93% 0,68% 1,11% 0,43%

Telefónica 5,18% 1,66% 6,50% 1,35% 4,21% 1,22% 2,28% 1,06%

Volkswagen 1,15% 0,25% 1,34% 0,34% 0,90% 0,21% 0,58% 0,32%

Tabla 6. Radio. Notoriedad media anual bruta y neta 1998-2001

Fuente: elaboración propia a partir de los datos de IMOP Encuestas.



notoriedad de marca y medios de comunicación

mayo · agosto 2006 · esic market

televisión, la notoriedad conseguida a través de los diarios es, para buena
parte de los anunciantes analizados, la más alta después de la obtenida a
través de la televisión. 
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1998 1999 2000 2001

Bruto Neto Bruto Neto Bruto Neto Bruto Neto

Airtel 9,36% 2,67% 20,92% 6,00% 19,21% 4,85% 8,75% 3,05%

Audi 15,81% 4,84% 15,92% 4,87% 10,35% 2,93% 8,80% 2,85%

Citroën 16,54% 3,87% 14,73% 3,85% 11,39% 3,32% 8,89% 3,22%

El Corte Inglés 22,69% 6,86% 22,93% 7,18% 21,69% 6,42% 19,97% 6,83%

Nestle 2,75% 0,14% 2,32% 0,06% 1,24% 0,06% 0,83% 0,04%

Once 2,27% 0,43% 1,77% 0,49% 0,71% 0,17% 0,81% 0,22%

Peugeot 11,14% 2,53% 10,41% 3,21% 8,31% 2,61% 7,07% 2,87%

Renault 28,87% 6,41% 23,64% 6,35% 18,52% 4,92% 12,47% 4,61%

Seat 16,52% 4,37% 21,69% 6,15% 13,87% 4,25% 9,86% 4,19%

Telefónica 13,35% 2,53% 20,84% 4,26% 15,71% 3,58% 7,59% 2,90%

Volkswagen 10,97% 2,72% 13,61% 4,08% 8,48% 2,58% 6,42% 2,40%

Tabla 7. Prensa. Notoriedad media anual bruta y neta 1998-2001

Fuente: elaboración propia a partir de los datos de IMOP Encuestas.

En el medio exterior, El Corte Inglés y Telefónica alcanzan, con bas-
tante diferencia sobre el resto de marcas, la mayor notoriedad, supe-
rando el 40% en notoriedad bruta y el 30% en notoriedad neta. En el
año 2000 Telefónica llega a alcanzar una tasa del 51,20% en notorie-
dad bruta. Muy por debajo, Airtel y Renault son las marcas que les
siguen en notoriedad en el medio exterior. Los porcentajes alcanzados
por este medio no son nada desdeñables, siendo mayor para el caso de
varios anunciantes a la notoriedad alcanzada a través de radio, cine o
Internet. 
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Por otra parte, en el medio cine la gran mayoría de las marcas obtie-
nen porcentajes inferiores al 2%, tan sólo Airtel supera esta cifra, llegan-
do aproximadamente a un 7% en el año 2000 y reduciéndose hasta un
5,81% en el 2001. Estos porcentajes tan bajos se justifican por el perfil del
público objetivo y porque sigue siendo un medio minoritario en las plani-
ficaciones de los anunciantes.

Por lo que respecta a Internet, señalar que ha sido un medio que se ha
desarrollado de forma importante en los últimos años; sin embargo, dado
el volumen de inversión, todavía reducido, y el perfil y cuantía de la
audiencia, la contribución que produce a la notoriedad de las marcas es
mínima. Tan sólo Telefónica se sitúa por encima del uno por ciento para
la notoriedad bruta (1,56% para el 2000 y 1,54% para el 2001). En este
sentido se puede concluir que, como medio nuevo va consiguiendo una
posición en el mercado, pero aún no ha conseguido tener una identidad
similar al resto de los medios en cuanto a su contribución a la notoriedad
de las marcas. 

4.5. Una aproximación a la eficacia publicitaria: el coste de la notorie-
dad, la contribución de la publicidad a largo plazo y el impacto de la 
creatividad

En la Tabla 8 se ha recogido la notoriedad obtenida para los años 1998,
1999 y 2000; con los datos de inversión publicitaria de cada anunciante
se ha elaborado un ratio que se denominó “coste de la notoriedad”: resul-
tado de la división de la inversión publicitaria entre los puntos de noto-
riedad obtenidos para un mismo año.

Llama la atención Nestlé por tener un coste de notoriedad muy supe-
rior al resto de las marcas. La política de marcas seguida por este anun-
ciante se diferencia sustancialmente de la del resto de los contemplados; la
amplitud de su cartera de productos y la naturaleza del sector hacen que
no sea un caso comparable con el resto de marcas analizadas. Otro caso
difícilmente comparable es el de la ONCE por la peculiaridad de sus pro-
ductos y la planificación de medios tan diferenciada.
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La inversión de cada año y el esfuerzo acumulado en años anteriores
explican parcialmente la notoriedad obtenida y su coste. Así, por ejemplo,
vemos cómo para alcanzar tasas cercanas o superiores al 70% Telefónica
ha de invertir en cada año el doble que El Corte Inglés; éste último es el
anunciante con mayor inversión en los últimos 20 años. Renault, que es el
segundo mayor inversor en dicho periodo, obtiene tasas muy superiores
(por encima del 60%) con un coste de notoriedad similar (Citroën, SEAT)
o incluso inferior (Peugeot) a su competidores en el mercado automovilís-
tico.

No obstante, parece claro que otras variables influyen también de
manera decisiva en la notoriedad; las cifras de Airtel demuestran que sin
una inversión acumulada elevada también pueden alcanzarse altas tasas de
notoriedad en poco tiempo. Otro ejemplo interesante es el de SEAT y Peu-
geot, que han realizado en esfuerzo inversor similar en términos moneta-
rios en los últimos 20 años; sin embargo, otras causas hacen que la noto-
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Marca Notoriedad Ratio Notoriedad Ratio Notoriedad Ratio Inversión
1998 1998 1999 1999 2000 2000 acumulada

1979 - 2000

Airtel 22,60% 290,1 55,77% 159,7 65,48% 130,4 185,34

Citroën 35,25% 142,2 36,43% 122,7 39,99% 117,9 802,32

El Corte Inglés 55,03% 250,2 72,18% 173,2 69,97% 178,0 1314,76

Nestlé 6,33% 1063,4 7,22% 864,4 6,38% 1107,0 861,07

ONCE 14,81% 428,3 19,33% 384,1 12,81% 684,2 469,32

Peugeot 23,40% 255,4 24,17% 290,7 25,53% 297,6 723,20

Renault 61,64% 148,3 58,72% 152,3 65,79% 144,1 1054,64

SEAT 32,46% 137,5 49,45% 111,7 40,89% 108,8 724,94

Telefónica 39,52% 594,3 80,80% 326,4 86,47% 304,7 803,16

Tabla 8. Inversión publicitaria / puntos de notoriedad (millones euros constantes 2001)

Fuente: elaboración propia a partir de los datos de IMOP Encuestas y Alameda et al (2002; 44-49).
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riedad del primero sea sensiblemente mayor con una menor inversión por
año.

Entre esos factores que también intervienen pueden citarse, por ejemplo,
la distribución de la inversión a lo largo del tiempo, la facilidad del nombre
de la marca para imprimirse en la memoria del consumidor, las acciones
comerciales de la competencia, el resto de las propias acciones comerciales,
el comportamiento de compra de los consumidores y, como no, la dosis de
creatividad que acompaña a las campañas. En esta última variable recorde-
mos que no sólo hacemos referencia a la forma que toma el anuncio o serie
de anuncios que conformarán la campaña (y cuyos elementos pueden ser
determinantes a la hora de recordar la publicidad), sino también a la “crea-
tividad de medios”, es decir, a las distintas formas en las que un mismo
anuncio puede presentarse dentro de un soporte determinado. En este cam-
po se plantean numerosos puntos de investigación que pueden contribuir a
esclarecer un poco más la contribución de la creatividad a la notoriedad.

5. Conclusiones
La notoriedad publicitaria de marcas se configura como el elemento cen-
tral del recuerdo y es un elemento básico en la medida de la eficacia publi-
citaria. No es homogénea entre individuos ni en su estructura permanente
en el tiempo en el mismo individuo. El conocimiento de la notoriedad
publicitaria y su evolución es esencial en la toma de decisiones en la ges-
tión de la publicidad. En este sentido, los principales resultados del estu-
dio continuado de la notoriedad y los puntos esenciales que condicionan
y configuran su estructura son los siguientes:

1. La notoriedad está relacionada con un efecto acumulativo de la
publicidad, este hecho repetido continuamente en la teoría se con-
trasta de forma empírica en los datos obtenidos en esta investiga-
ción. No obstante, dichos datos también advierten de la existen-
cia de otras variables que pueden potenciar o contrarrestar dicho
efecto. 
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2. El actuante publicitario además de influir sobre la notoriedad obte-
nida determina la presión que se necesita ejercer sobre el mercado;
en este sentido, en un lanzamiento de producto se necesita hacer
una mayor presión publicitaria para obtener un punto de notorie-
dad, frente a las necesidades de marcas consolidadas en el mercado
que requieren, por termino medio, inversiones inferiores para man-
tener sus cuotas de notoriedad.

3. Aunque la inversión en publicidad se mantenga año a año, una vez
llegado a un punto máximo de difusión, el esfuerzo adicional con-
tribuye a mantener a la marca en un intervalo de notoriedad que
debe ser adecuado a la capacidad productiva y de mercado de la
compañía. 

4. Las estrategias empresariales o los imperativos del entorno implican
el abandono o sustitución de una marca que previamente ha reali-
zado un fuerte esfuerzo publicitario consiguiendo elevados índices
de notoriedad. Este hecho abre interrogantes que nos llevan a plan-
tear qué ocurre con el patrimonio de la antigua marca en relación a
la posición futura de la marca nueva. 

5. Las marcas más notorias son a la vez más sensibles a las oscilacio-
nes del entorno, conservando no obstante su privilegiada posición.
Si este hecho se compara con otra medida de los resultados del
esfuerzo comercial, como las cuotas de mercado, se puede deducir
que este indicador es más estable que la notoriedad.

6. Las mayores contribuciones a la notoriedad por medios se consiguen
a través de la televisión, sin embargo es importante resaltar que la
inversión total publicitaria es mayor en los medios escritos. Este
hecho puede deberse a las características intrínsecas de la televisión,
referidas a su naturaleza audiovisual y al alcance que obtiene el medio
y sus hábitos de consumo en el mercado español. No obstante lo
anterior, el ratio del coste de notoriedad es superior en la televisión.

7. A pesar del efecto actuante o acumulado de la publicidad en la
memoria a largo plazo identificado con la psicología cognitiva, se
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ha detectado el decrecimiento de la notoriedad longitudinal, por lo
que sería interesante establecer una relación de este decremento con
la política comercial de la empresa y/o factores del entorno.

8. Como conclusión especifica señalar que, entre las marcas con
mayor inversión, las que poseen mayor notoriedad en la totalidad
de los medios de comunicación analizados son El Corte Inglés, Tele-
fónica y Renault. Concretamente, El Corte Inglés ostenta la posi-
ción de liderazgo en los tres medios: radio, prensa y exterior. Tele-
fónica destaca en televisión, prensa e Internet y finalmente Renault
en dos medios: televisión y prensa. 

9. Respecto a los factores que podrían explicar la situación de la noto-
riedad del conjunto de marcas en los medios, se puede señalar que
ésta depende de aspectos como 

• La presión publicitaria que realicen. Este sería por ejemplo el
caso de Telefónica, en la medida en la que se trata de la marca
más notoria en televisión, prensa e Internet y una de las más
notorias en el conjunto de los medios.

• También depende del sector al que pertenezca el anunciante/mar-
ca, como le sucede a las marcas de automoción, que resultan muy
notorias frente, por ejemplo, a los laboratorios y marcas de otros
sectores como “Salud” que obtienen peores resultados.

• La saturación del público al que impacta la campaña así como
su comportamiento frente a los medios (factores como los hábi-
tos de lectura, receptividad hacia la radio o la televisión, satura-
ción de los medios, entre otros).

• En contraposición a otros estudios parece que la competencia de
mercado influye, en el sentido en que una mayor competencia en
campañas del mismo sector implica también un mayor nivel de
notoriedad: en nuestro casos seis de las once marcas analizadas
pertenecen al mismo sector produciéndose una regla nemotécni-
ca de recuerdo.
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• De la misma manera la ocupación publicitaria que tengan los
medios conlleva unos índices de notoriedad distintos; así, en los
meses de mayor ocupación, como pueden ser noviembre y
diciembre, los porcentajes de notoriedad descienden al aparecer
otras marcas en el recuerdo.

• Por último, respecto a la planificación de soportes, el ocupar
una posición preferente en la programación en televisión o una
página par puede ser también la razón de una mayor presencia
en la mente del público objetivo. 

Como limitaciones y posibles líneas futuras señalar que los resultados
presentados hacen referencia al nivel más simple de respuesta cognosciti-
va, la notoriedad, para que se produzca un resultado, que es la toma de
conciencia por parte de un individuo de la existencia de una marca. En
esta línea, sería interesante completar los resultados obtenidos con un aná-
lisis específico de la creatividad en relación a las cuotas de mercado de las
marcas analizadas. Efectivamente, el estudio conjunto de las variables
señaladas, notoriedad, creatividad y cuota de mercado, permitirá delimi-
tar el papel que juega cada una y la importancia que se le debe dar en la
búsqueda de una respuesta comercial efectiva.
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