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Donde todos conocen tu nombre. La ficción como identidad de marca
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Resumen. Este trabajo analiza la marca Cheers a partir de una herramienta comunicativa y mercadotécnica denominada ‘emplazamiento 
de producto inverso’. Este tipo de análisis muestra la apuesta publicitaria y comercial por explotar y desarrollar marcas de ficción como 
elemento de identidad, tanto en la ficción narrativa audiovisual como en el ámbito empresarial, en la realidad física o el metaverso. El 
diseño de investigación incluye un análisis bibliográfico, una entrevista en profundidad y un análisis cualitativo del caso de estudio. Los 
resultados ponen de manifiesto el elevado potencial comunicativo de la ficción audiovisual para generar identidad de marca, fidelidad 
y engagement en el mercado real y en la cultura digital. 
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[en] Where everybody knows your name. Fictional brands as a distinctive identity
Abstract. This paper analyses the Cheers brand using a communicative and marketing tool called ‘reverse product 
placement’. This type of analysis explores efforts by advertisers and companies to exploit and develop fictional brands as 
an element of identity in audio-visual narrative fiction and in the business sphere, be that in the offline domain and/or the 
metaverse. The research design included a literature review, an in-depth interview, and a qualitative case study analysis. The 
results show the high communicative potential of audio-visual fiction to generate brand identity, loyalty, and engagement 
in real markets and in digital culture.
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1. Introducción

En las series televisivas es habitual que exista un espacio 
común de encuentro de los personajes. Es el lugar donde 
se desarrollan las tramas y, por razones de funcionalidad 
para el guion, este escenario suele ser un bar. En ocasio-
nes este local se convierte en algo más que un ambiente, 
dando sentido al relato y convirtiéndolo en un núcleo 
principal. Es lo ocurrido con el bar de la serie Cheers 
(1982-1993), ubicado en Boston. Se trata de un ente 
ficcional que consigue conectar con una generación de 
espectadores y que logra definir el producto televisivo, 
además de convertirse en una marca en sí misma dentro 
de su universo narrativo. Con frecuencia, estas marcas 
superan su funcionalidad narrativa y son reproducidas 
en el mundo real, es decir: pasan de ser ficticias a con-
vertirse en reales. 

1.1. Emplazamiento de producto/marca inverso

El ‘emplazamiento de producto’ es una práctica de mar-
keting donde una entidad paga por la inclusión de sus 
productos en series de televisión o películas (Balasubra-
manian, 1994). James Karrh (1998) propuso el uso de un 
término más amplio, brand placement (emplazamiento de 
marca), que Eva Van Reijmersdal, Peter Neijens y Edith 
Smit (2009) definen como una incorporación intenciona-
da de marcas (frente a productos) en el contenido editorial 
o audiovisual. Aquí, además, se hace necesario diferenciar 
los conceptos de identidad e imagen de marca. El concep-
to ‘identidad de marca’ se refiere al conjunto de elementos 
visuales que representa e identifica a una enseña. Por su 
parte la ‘imagen de marca’ alude a la dimensión psicoló-
gica y emocional que los diferentes públicos tienen de ella 
(Mindrut, Manolica y Roman, 2015).
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Insertar marcas en las películas es ventajoso tanto 
para anunciantes como espectadores. Según Denise De-
lorme y Leonard Reid (1999), el denominado emplaza-
miento de producto ayuda a los espectadores a sumergir-
se en la historia, así como a identificar a los personajes. 
También es interesante para las productoras pues supone 
una inyección económica que ayuda a sufragar los cos-
tes de producción de una serie o película (Neira, Clares-
Gavilán y Sánchez-Navarro, 2021). Su éxito radica en 
que supera la evasión (zapping) al integrar la publicidad 
en los contenidos que la gente quiere consumir y reduce 
el procesamiento crítico, ocultando la intención persua-
siva (Cain, 2011). Además, este recurso genera intere-
santes ventas para los anunciantes que aparecen en el 
producto audiovisual (Álvarez-Rodríguez, 2020). 

La práctica original de emplazamiento de producto 
se invierte y consigue crear marcas de ficción en entor-
nos reales (Muzellec et al., 2012). No se trata de una 
marca real en el audiovisual, sino que se crea un produc-
to o una marca ficticia para la ficción que, posteriormen-
te, se convierte en real y acaba en el mercado. Un claro 
ejemplo lo encontramos en las zapatillas Nike MAG de 
la película Regreso al Futuro II (Álvarez-Rodríguez, 
2020), que fue un producto ficticio diseñado expresa-
mente para la película y que, debido a la demanda en el 
mercado real, la empresa Nike fabricó y comercializó. 
Para ejecutar este tipo de acciones, como plantean He-
mant Patwardhan y Padini Patwardhan (2016, p. 351) 
«el producto puede haber sido creado para la película o 
serie y no existe la intención de desarrollarlo comercial-
mente en el momento en que se realiza la colocación. 
La comercialización posterior puede depender de la po-
pularidad del producto/película». De este modo quedan 
patentes las relaciones intertextuales entre publicidad y 
cine (Jiménez-Marín y Elías-Zambrano, 2013). 

La explicación del concepto es especialmente impor-
tante pues desde la investigación en materia de consumo 
se relaciona el emplazamiento de producto / marca con 
el impacto en memoria, actitudes y comportamiento, to-
das ellas cuestiones fundamentales a la hora de trazar 
la estrategia publicitaria (Boerman, Tessitore y Müller, 
2021; Choi, Bang, Wojdynski, Lee y Keib, 2018). Así, 
el objetivo de impactar abarca a los mercados físico y 
digital, además del metaverso, cuyo estudio no puede 
dejarse de lado. 

1.2. Las marcas en el metaverso

Desde los inicios de la radio y la televisión, los anun-
ciantes han influido hábilmente en la opinión pública so-
bre temas que van desde los productos de consumo hasta 
las creencias políticas. La llegada de las redes sociales 
ha permitido que la publicidad personalizada haya au-
mentado enormemente la capacidad de persuasión de los 
mensajes promocionales (Van Reijmersdal et al., 2017).

En esta línea, estudios como el realizado por Cris-
tel Russell y Barbara Stern (2006) indican que el apego 
de los espectadores con los personajes crece sustancial-
mente cuando se sienten conectados por marcas o pro-
ductos de uso común entre ambos colectivos: el ficticio 
(el personaje) y el real (el espectador). Esta conexión es 

fundamental para establecer engagement y fidelidad ha-
cia la marca o el producto (Palomo-Domínguez, 2021; 
Sanz-Marcos, Jiménez-Marín y Elías-Zambrano, 2021; 
Tur-Viñes, 2015). Así, se viene demostrando sistemáti-
camente que las conexiones pueden ayudar a activar el 
conocimiento de persuasión, influir en el procesamiento 
de las inserciones de marca y, en consecuencia, impac-
tar en las respuestas cognitivas, afectivas y conativas a 
la marca (Eisend, Van Reijmersdal, Boerman y Tarrahi, 
2020).

Aquí entra en juego el concepto de metaverso. ¿Qué 
es, pues, el metaverso? En línea con las aportaciones de 
Louis Rosenberg (2022), es un mundo virtual al que los 
usuarios podemos conectarnos usando una serie de dis-
positivos que nos envuelven haciéndonos entender que 
realmente estamos dentro de ese mundo, interactuando 
con todos sus elementos virtuales y digitales. 

El metaverso mezcla lo real con lo virtual, por lo que 
las empresas empiezan a ofrecer experiencias publici-
tarias híbridas e inmersivas, con lo que las posibilida-
des de la comunicación de marcas en este contexto se 
basan en una gran conectividad y una personalización. 
Así, la presencia de marcas en ese mundo virtual puede 
implicar, de acuerdo con las contribuciones de Jooyoung 
Kim (2021), desde contenidos innovadores, a mayor ac-
cesibilidad o exclusividad, pasando por la posibilidad de 
recibir impactos publicitarios en el mismo lugar donde 
se puede efectuar el consumo de servicios o compra de 
productos.

En el metaverso esa influencia es mucho más per-
sonal y el contenido mucho más difícil de resistir (Ro-
senberg, 2022), cuestión que, en parte, se debe a que, 
en redes sociales como Facebook, Instagram, TikTok o 
Twitter, el público suele ser consciente de que está sien-
do objeto de un anuncio y pueden reunir una buena dosis 
de escepticismo (Wojdynski y Nathaniel, 2020; Silva et 
al., 2012). Sin embargo, el usuario del metaverso no se 
expone a anuncios emergentes o vídeos promocionales, 
sino que, en su lugar, se inyecta de contenido inmersi-
vo que parece tan real como todo lo que les rodea. De 
hecho, es probable que las ubicaciones virtuales de pro-
ductos (Virtual Product Placement, VPP) se conviertan 
en una táctica publicitaria generalizada, aplicándose 
tanto en mundos virtuales como en realidad aumentada 
(Rosenberg, 2022).

Podemos definir una VPP como un producto, servi-
cio o actividad simulados que se inyectan en un mundo 
virtual o aumentado en nombre de un patrocinador de 
pago, de forma que aparezcan como un elemento natu-
ral del entorno. Este tipo de publicidad puede ser muy 
eficaz, ya que los usuarios perciben una VPP como una 
parte orgánica de este nuevo ambiente, en lugar de una 
pieza específica de material publicitario que se ha inser-
tado deliberadamente en tal contexto para que ese usua-
rio la experimente.

La capacidad del emplazamiento de marca para des-
dibujar los límites entre el contenido narrativo y el co-
mercial también ha suscitado preocupaciones sobre la 
persuasión, el engaño subconsciente y la posible vulne-
ración de la legalidad (Cain, 2011). El emplazamiento 
de marca puede afectar a las percepciones de los es-
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pectadores sobre la marca anunciada y la elección del 
producto, incluso cuando no recuerdan haber visto este 
emplazamiento (Matthes y Naderer, 2016). Este efecto 
cobra aún más importancia cuando el entorno es mera-
mente digital, pudiendo darse una manipulación en el 
contexto del metaverso (Rosenberg, 2022). Una marca 
o producto insertado en la trama de una ficción puede 
generar conexiones e influencias muy significativas en 
la atención y las actitudes de los espectadores (Russell 
y Stern, 2006).

La identidad de marca, las figuras del consumidor, el 
personaje y el producto/marca forman un conjunto equi-
librado y casi inseparable (Srivastava, 2020). Estable-
cen una relación entre los pares que permite predecir los 
efectos actitudinales del consumidor-producto, es decir, 
la actitud del consumidor hacia el producto o marca in-
sertado (Boerman, Tessitore y Müller, 2021). Así, pode-
mos observar visualmente las interrelaciones entre estos 
tres actores (producto, consumidor y personaje) gracias 
al gráfico que dibujan Russell y Stern (2006).

Figura 1. Modelo de equilibrio de los efectos del emplazamiento de producto/marca 
Fuente: Russell y Stern (2006, p.8) 

Esta exposición hacia productos o marcas de manera 
indirecta o inconsciente, sobre todo en el contexto del 
metaverso, hace que los públicos interpreten el empla-
zamiento de marca como parte natural del aconteci-
miento televisivo, viviendo una realidad recreada. De 
este modo, coincidimos con las afirmaciones de Pieter 
De Paw, Lilselot Hudders y Verolien Cauberghe (2018) 
quienes proponen que la identidad de marca se puede 
crear gracias al emplazamiento de productos. También 
coincidimos con la Human Associative Memory Theory 
(HAM Theory) de John R. Anderson y Gordon H. 
Bower (1973), cuando señala que los individuos relacio-
namos conceptos a través de recuerdos o reconocimien-
tos previamente interiorizado de manera inconsciente o 
subconsciente.

2. Objetivos

Innovar en comunicación conlleva una evolución cons-
tante capaz de adaptarse a los hábitos socioeconómicos. 
Si consideramos el consumo audiovisual como una de 
las mayores tendencias comunicacionales presentes 
(Capapé, 2020), este tipo de acciones deben ser consi-
deradas como estratégicas para explorar la situación pu-
blicitaria actual.

El objetivo general de esta investigación es identi-
ficar los diferentes valores comunicativos que el em-
plazamiento de producto inverso genera y estimar la 
capacidad del emplazamiento de producto para crear 
una identidad de marca diferenciada. A partir de la 
identificación de las variables o componentes prin-

cipales el estudio pone en valor las oportunidades de 
las marcas de ficción en la industria publicitaria. Para 
ello proponemos la exploración y alcance de objeti-
vos específicos: 

–	� O1: Averiguar la facultad narrativa de las mar-
cas de ficción que cuentan con unas caracterís-
ticas propias y con unos rasgos reconocibles y 
diferenciadores para la audiencia.

–	� O2: Conocer la construcción del relato publicita-
rio a través el imaginario narrativo de las marcas 
de ficción expuestas en la ficción audiovisual.

–	� O3: Exponer la estrategia transmedia de la pro-
puesta audiovisual cuando se crea un producto 
comunicativo nuevo expresamente para la fic-
ción seriada.

3. Metodología

Nos encontramos en un contexto publicitario saturado 
a muchos niveles (Palmatier y Steinhoff, 2019) que re-
quiere de nuevas estrategias para hacer frente a situa-
ciones de crisis o de desconocimiento. Frente a esta 
situación, las narrativas transmedia adquieren especial 
importancia, en tanto en cuanto los usuarios comparten 
contenido de manera efectiva en redes sociales y plata-
formas digitales. En este sentido, las prácticas inversas 
son capaces de generar diferenciación y competitividad, 
tanto en identidad como en la propia oferta, sea esta del 
ámbito físico, del metaverso o de realidad aumentada 
(Wojdynski y Evans, 2020). 
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A partir de las últimas tendencias en investigación 
(Stake, 2020), acudimos al estudio del caso de la serie 
Cheers construyendo el análisis de contenido propues-
to por Christine Meyer (2001). El método planteado 
se compone de un análisis cualitativo de la cuestión 
a través de un planteamiento exploratorio-descriptivo 
del caso de estudio (Baskarada, 2014). Para su ejecu-
ción, se ha dividido el análisis en varias fases. En un 
primer momento realizamos un análisis bibliográfico 
sobre el estado de la cuestión para ubicar el emplaza-
miento de producto inverso en el marco académico. Se-
guidamente llevamos a cabo una entrevista en profun-
didad a Cristal Urquiza, antiguo miembro del equipo 
de Cheers, responsable de atención al público y ventas. 
Sus declaraciones son reconocidas en esta investiga-
ción como la fuente de información primaria y aportan 
un contenido muy valioso para comprender de primera 
mano la aplicación de la técnica inversa en el mercado 
publicitario. Se trata de un discurso que aborda de ma-
nera pragmática la interpretación de una marca de fic-
ción en el mundo real y que reflexiona sobre las posibi-
lidades de futuro de esta práctica. Por último, plantea-
mos un análisis cualitativo del caso de estudio donde se 
han cruzado los resultados del análisis de contenido y 
de la entrevista en profundidad. Se alcanza, así, una ra-
diografía del emplazamiento de producto inverso en el 
mercado publicitario, quedando identificadas y defini-
das todas las dimensiones comunicativas relacionadas 
con esta técnica.

4. Resultados

4.1. Contexto

La serie de televisión Cheers (1982-1993) es una comedia 
de situación producida por la cadena estadounidense NBC. 
La trama consiste en contar la vida de un antiguo jugador 
de béisbol del equipo local de Boston, los Red Sox, que re-
genta un bar en el que se reúnen los personajes retratados y 
mostrados. Este bar da nombre a la serie y se ha convertido 
en un icono de la ficción desde sus años de emisión.

Cheers ha sido reconocida por querer aportar una ima-
gen realista de Boston, mostrando el día a día de todos sus 
personajes. Por ello, cuando se buscó una localización real 
en la ciudad, se optó por «un bar real en Beacon Hill en 
Boston que se llamaba el Bull & Finch, y se inspiraron en 
la zona y el área de Boston y los deportes, que querían crear 
en un espectáculo» (Urquiza, comunicación personal, 11 
de junio de 2018, nuestra traducción). Así, la elección de 
este establecimiento aporta autenticidad a la producción 
audiovisual y ayuda a crear el espacio de ficción.

Debido a la presencia de esta parte y elemento de la 
ciudad en la serie, el bar Bull & Finch comienza a ser 
popularmente conocido por los turistas y seguidores de 
la ficción siendo conocido como el bar de Cheers. Esta 
situación llevó a una reinvención del negocio renom-
brándose como Cheers Bacon Hill en 2002 e instaurán-
dose como un emplazamiento de producto inverso desde 
la ficción televisiva.

Figura 2. Entrada actual al bar de Cheers. Fuente: Cheersboston.com

El bar Cheers, situado en Boston, representa el prin-
cipal escenario del relato donde todos los personajes 
interactúan y se relacionan en torno a la figura del per-
sonaje central, el exjugador de béisbol Sam Malone. La 
representación de este escenario sirve como epicentro 
de la trama, pero a la vez es una oportunidad argumental 
de trasladar al mundo muchas características y elemen-
tos de Boston. Este escenario es la pieza clave del argu-
mento ofreciendo infinitas posibilidades de contenido y 
desarrollo para la trama. Funciona, a la vez, como un ca-
talizador y emisor de información de esta ciudad para la 
audiencia televisiva. Urquiza (comunicación personal, 

11 de junio de 2018, nuestra traducción) lo ve como «un 
importante programa de televisión de gran éxito basado 
en Boston, en el que se hablaba con frecuencia de los 
Red Sox, ya que Sam era un antiguo lanzador de los 
Red Sox y hablaba de los Bruins y de todos los demás 
equipos deportivos».

4.2. Traslado

En realidad, Cheers es la mezcla de dos bares diferentes: 
El actual y original es el bar que hace de fachada, el ex-
terior, en la ficción; en cambio, el interior se correspon-
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de con el actual Cheers, situado en el centro comercial 
Faneuil Hall Marketplace. Aunque la localización apare-
ce en la cabecera de la serie y en cada episodio de esta, 
para su interior se usaba un plató en Hollywood. 

Por esta razón, no existe un único local que coincida 
con lo plasmado en la serie. Aun así, esto no fue un im-
pedimento para que el negocio pasase a ser reconocido 
como el bar de Cheers, el actual Original, un icono de 
la ciudad. Por otro lado, en otros países como España 
o Alemania han contado con su propia versión del res-
taurante de Cheers sin autorización de la cadena (Soto, 
2016). Respecto al «Cheers, un restaurante en Alemania, 
dudo que está afiliado a la franquicia en Boston» (Urqui-
za, comunicación personal, 11 de junio de 2018, nuestra 
traducción). Este tipo de recreaciones no cuentan con 
un desarrollo cuidado de la experiencia inversa y sim-
plemente intentan beneficiarse del posicionamiento de 
la marca de ficción.

4.3. Naturaleza

Dado que la popularización de Cheers implicó que esta 
marca se convirtiese en un punto reconocible de la ciu-
dad, en 2002 los propietarios del original Bull & Finch 
Pub decidieron renombrarlo como Cheers, incluyen-
do su identidad visual. Para desarrollar esta acción, se 
cuenta con la colaboración de CBS, propietaria de la 
marca Cheers, y se convierte en «el bar asociado con 
el espectáculo y la franquicia» (Urquiza, comunicación 
personal, 11 de junio de 2018, nuestra traducción). 

Este bar es un negocio funcional al que sus clientes 
pueden acudir para consumir y ver partidos de diferen-
tes deportes. Existe una clara intención de réplica entre 
la oferta y el comportamiento de los personajes, lo que 
aporta naturalidad y verosimilitud trasladando hábitos a 
los espectadores. Este propósito supone una de las prin-
cipales funciones del emplazamiento de producto y, en 
el caso de Cheers (1982-1993), contribuyo a naturalizar 
el consumo de cerveza en televisión (Hundley, 1995).

En el mundo real es un bar funcional en el que se 
pueden consumir productos relacionados con la serie, y 
es frecuentado por muchas personas que se desplazan 
solo para conocerlo. Según el estudio de Hudson y Rit-
chie (2006, p. 389), la existencia de este restaurante con 
marca de ficción aporta a Boston «7 millones de dólares 
en publicidad promocional no pagada cada año», con lo 
que se evidencia su importancia en el sector turístico de 
la ciudad y la asociación de la marca Cheers con la iden-
tidad de Boston dentro del imaginario social, cultural e 
internacional.

Además, se da la circunstancia que Cheers fue es-
trenada hace cuatro décadas, por lo que gran parte de 
la audiencia actual no ha visto esta ficción ni recono-
ce su marca. Esto conlleva que el público objetivo sean 
personas «de cuarenta años en adelante; a veces vienen 
grupos más jóvenes a por cosas sencillas como abridores 
de botellas o cosas así, pero en general es una población 
mayor» (Urquiza, comunicación personal, 11 de junio 
de 2018, nuestra traducción). Asimismo, podemos valo-
rar que este tipo de público suele tener un mayor poder 
adquisitivo que los jóvenes, por lo que planteamos que 

es mucho más eficaz adaptar la estrategia de comunica-
ción al público que es capaz de reconocer el escenario, 
que valora sentirse realmente en el bar que conoció en la 
serie de televisión, buscando identificación y nostalgia 
con la serie original.

4.4. Dimensiones de marketing y publicidad

Recrear negocios y marcas de ficción es una manera de 
diferenciarse. El bar Cheers es una empresa de restaura-
ción que se define por su vinculación con la serie, por lo 
que la hace más accesible e interesante para la que fue 
su audiencia televisiva. Así, el «engagement hacia unos 
contenidos y no otros determina la elección, el menú 
audiovisual que cada individuo consume» (Tur-Viñes, 
2015, p. 48). La vinculación emocional con este relato 
favorece la conexión con el establecimiento: el público 
quiere conocer en primera persona las sensaciones expe-
rimentadas mediante los personajes y vivir la experien-
cia. Como apunta Urquiza: 

En los folletos en los que se destacan los lugares de 
interés turístico más populares de Boston, ofrecemos 
cupones de descuento de 5 dólares en la tienda de 
regalos, etc., para animar a la gente a visitar nuestros 
establecimientos (Urquiza, comunicación personal, 
11 de junio de 2018, nuestra traducción).

El desarrollo de emplazamientos de producto inver-
sos supone una oportunidad para educar a los influyen-
tes acerca del impacto que, sobre el turismo, pueden ge-
nerar determinadas acciones del denominado contenido 
de marca (branded content), una técnica de marketing 
que consiste en crear contenidos conectados a una mar-
ca para que el consumidor conecte con la marca (Har-
dy, 2021). De hecho, los vínculos generados gracias a 
los relatos televisivos, cuando son solventes permane-
cen ampliamente en el tiempo (Segarra-Saavedra y Del 
Pino, 2012). Desde el estreno en 1982, este espacio ha 
sido reconocido de manera progresiva hasta cambiar su 
identidad para acercarse lo más posible a su homónimo 
de ficción. La experiencia inversa y gastronómica se re-
conoce como completa al llevar tantos años siendo un 
negocio consolidado. Además, el entretenimiento e in-
teracción con la marca Cheers se ha visto incrementado 
con el desarrollo de artículos promocionales de la tienda 
exclusiva, cuestión que sucede cuando el «vicepresiden-
te se encarga de comprar y conseguir el producto para 
las tiendas de regalos y nosotros nos aseguramos de que 
las cantidades sean correctas y se guarden» (Urquiza, 
comunicación personal, 11 de junio de 2018, nuestra 
traducción). 

5. Discusión y conclusiones

La creación y puesta en marcha de un negocio real, 
un bar, con origen audiovisual puede suponer una 
ventaja competitiva que implica, como señala Urqui-
za (comunicación personal, 11 junio de 2018, nuestra 
traducción), que «existe un fuerte «vínculo con los 
clientes que conectaron con el espectáculo, quieren 
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esa experiencia en el restaurante, y con ello compran 
más cosas». Las propiedades narrativas que han ido 
adquiriendo las marcas obligan a los investigadores 
a ampliar tanto sus herramientas de análisis como las 
teorías utilizadas para poner de relieve las formas que 
adoptan la comunicación persuasiva, en general, y la 
publicidad en particular. Marca y producto son recono-
cidos por la audiencia y solo deben replicar lo conocido 
en televisión para satisfacer sus expectativas. Además, 
Cheers cuenta con una audiencia internacional que en 
ocasiones genera contenido y actividad alrededor del 
consumo y visionado de la serie. Gran parte del público 
objetivo de este bar es seguidor de la marca antes de 
haberlo visitado, con lo que la ventaja se incrementa 
en el ámbito virtual, digital o de realidad aumentada, 
donde ficción y realidad se confunden. 

Apostar por este tipo de estrategias también tiene 
limitaciones. La principal es que su reconocimiento 
«depende mucho del espectáculo, que es un espectá-
culo antiguo y muchos no lo han visto ni oído hablar 
de él, a menos que sean de Boston y lo hayan visto por 
casualidad. Es para un público de más edad» (Urquiza, 
comunicación personal, 11 de junio de 2018). Han pa-
sado muchos años desde el final de la serie y gran parte 
del público no conoce el éxito que tuvo. El rédito pu-
blicitario no se resentirá mientras la audiencia original 
siga visitando el local, pero puede ser un problema en 
unas décadas. Como respuesta, Urquiza (comunicación 
personal, 11 de junio de 2018, nuestra traducción) con-
sidera que «haría algo para atraer a los más jóvenes, 
quizá que la serie se repitiera en televisión o algo por el 
estilo para que se viera...». También en 2001 se restau-
ró la serie para su lanzamiento en formato doméstico 
(Motion Picture Imaging, 2001). Es necesario atraer y 
construir una nueva audiencia desde la nostalgia gra-
cias a las posibilidades de consumo audiovisual para 
una nueva generación. 

Posicionar una marca dentro de una diégesis audio-
visual no comercial en la que el producto se convierte 
en parte integrante de la trama, supone un caso de na-
rrativa transmedia, en tanto que incluye una mutación 
en este escenario donde la marca ya no está dentro de 
la ficción, sino que la ficción es la marca. Así, el bar 
de Cheers ha ayudado a generar una imagen de marca 
positiva para una ciudad, gracias a esta acción de mar-
keting identitario que ayuda a su multiculturalismo y 
conforma una apuesta publicitaria por el desarrollo de 
la identidad de marca de manera autosuficiente y con 
carácter ficcional. Esto diferencia a las marcas de fic-
ción del resto de marcas tradicionales. 

Por esta razón identificar las dimensiones comu-
nicativas conlleva a una interpretación intertextual 
de la propuesta, donde se proyecta la idiosincrasia de 
la ciudad de Boston al público internacional. En este 
sentido es oportuno reconocer la capacidad narrativa 
de la marca, herencia del relato original. Se reconoce 
como fundamental el diseño de identidad de este caso, 
que puede ser inferido a otras marcas de ficción en la 
pantalla, en el metaverso o en la realidad aumentada, 
pues estas se convertirán en vehículos de desarrollo te-
mático y de contenido, convirtiendo a los guionistas 

en creadores narrativos y publicitarios más allá de las 
tramas de la serie. En consecuencia, la obra consigue 
estar presente en la vida de los espectadores facilitando 
el engagement. 

El equilibrio expuesto entre consumidor, persona-
je y producto presenta un discurso de experiencia na-
rrativa con personalidad transmedia, que se convierte 
directamente en una oferta única de escala internacio-
nal, permitiendo el desarrollo de la imagen de marca 
de la ciudad y relato televisivo intergeneracional. Po-
dríamos afirmar que el emplazamiento de producto (o 
marca) inverso supone una oportunidad comunicativa 
y se convierte en una herramienta para el desarrollo de 
nuevas marcas, en la comunidad 2.0 o en mundos vir-
tuales. Esta técnica publicitaria es, de este modo, per-
fectamente exportable a otros mercados, incluso con 
estrategias de mayor envergadura, como puede ser el 
metaverso, suponiendo un nuevo modelo de consumo 
audiovisual.

En este nuevo contexto podemos afirmar que el 
universo online está en continua expansión, como lo 
demuestra el crecimiento de dispositivos inteligentes, 
aplicaciones, el metaverso y las redes sociales. El cre-
ciente desplazamiento de los consumidores hacia los 
canales virtuales está haciendo que las empresas se 
cuestionen el propósito de los establecimientos físicos 
dentro de esta nueva realidad hiperconectada, pues la 
tecnología interactiva es una herramienta útil para ofre-
cer una experiencia satisfactoria a los usuarios. Este 
estudio pone de manifiesto cómo las marcas pueden 
aprovechar, mediante operaciones de emplazamiento 
de producto o marca, las oportunidades que ofrece la 
personalización también en el metaverso, para fomen-
tar la relación con los usuarios, así como para conocer 
el impacto de mundos virtuales en el apego a la marca. 

Aunque el emplazamiento es crucial tanto en rea-
lidades físicas como en el metaverso, sería interesante 
conocer otras formas interactivas y de inmersión que 
puedan conducir a los usuarios a establecimientos 
o marcas concretas. Por ello, y dado que hemos ad-
vertido que son escaso los estudios que han abordado 
de manera específica la técnica del emplazamiento de 
producto inverso, entendemos que esta situación supo-
ne una oportunidad científica de exploración e inda-
gación. Consideramos, de hecho, que la herramienta 
requiere de una ordenación teórica y de mayor estudio 
de sus implicaciones.
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