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David Falk: Algunas cuestiones abiertas para el marketing deportivo

David Falk: Some open questions for the sports marketing arena

José A. Martinez
Universidad Politécnica de Cartagena, Espafia

Resumen

David Falk, el que fuera el representante del jugador de baloncesto Michael Jordan,
es una figura de referencia para el marketing deportivo. Falk contribuyd decisiva-
mente a revitalizar el marketing deportivo, ayudd a construir lo que probablemente
sea la relacion comercial mas importante del deporte (Jordan-Nike), vy llevdo hasta
el extremo la filosofia de que en la negociacién lo importante es que tu cliente lle-
gue a conseguir el maximo dinero posible, mas alla de que ese sea su valor de mer-
cado o que el propio mercado pueda admitir esa inflacion. En este articulo se repa-
san algunos de los hechos mas destacados de su vida profesional y, desde una pers-
pectiva critica, se relacionan con varias cuestiones abiertas que el mundo académi-
co y profesional del deporte continta discutiendo.
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Abstract

David Falk, former agent of the basketball player Michael Jordan, is a figure of refe-
rence for sports marketing. Falk was instrumental in revitalizing the sports marke-
ting. He helped to build what is probably the most important relationship in sport
business (Jordan-Nike), and strongly defended a radical philosophy of negotiation,
where the most important is the maximization of client gains, regardless their true
market value or if the market can admit such inflation. This article reviews some
of the highlights of his career facts and, from a critical perspective, discusses seve-
ral open issues related to the academic and professional world of sports. To achie-
ve this aim, several recent contributions to the marketing and sports literature are
commented.
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Introduccion

"El agente de Michael Jordan". David Falk es identificado y serd siempre recordado en el
mundo del deporte por esas palabras que suelen apostillar su nombre. Es su fagline, la mejor
manera de definir su marca personal. Falk fue el hombre que ayud6 decisivamente a que
Jordan y Nike revolucionaran el marketing deportivo, alla por 1984.

Esa historia ha sido narrada muchas veces por otros (ej. Katz, 1994; Smit, 2008, Strasser &
Bercklund, 1991), y también por el propio Falk (Falk, 2009). La firma de ese contrato fue
fruto del trabajo que Falk y la agencia para la que trabajaba, ProServ, estaban realizando
desde hacia una década. Entre ellas destacan las buenas relaciones con la Universidad de
North Carolina a través de su entrenador Dean Smith, o la ligazén a Nike gracias a la firma
de, por ejemplo, Adrian Dantley, en 1976. Aunque Jordan preferia Adidas, y habia jugado en
su etapa universitaria con zapatillas Adidas y Converse, las ofertas de esas compaiiias no se
ajustaban a lo que Falk tenia en mente, y eso que estaba en consonancia con lo que muchos
de los grandes jugadores cobraban entonces, y ademas, habia que tener en cuenta que Jordan
ni siquiera fue nimero 1 del draft, sino nimero 3.

Pero Falk queria otra cosa, y Nike necesitaba, asimismo, reactivar su marca. La ensefia de
Oregdn habia crecido muchisimo a finales de la década de los 70 y comienzos de los 80,
hasta convertirse en la marca mas cool para la juventud norteamericana, icono de rebeldia y
cambio. Sin embargo, Reebok le estaba comiendo terreno desde 1982, enfocandose
principalmente en las mujeres y el aerdbic, y ademas Nike estaba teniendo problemas
financieros (habia crecido demasiado rapido y la estructura de la empresa no se pudo ajustar
adecuadamente). Para colmo, a comienzos de esa década tenia una presencia en la NBA que,
aunque era importante, no era tan preponderante como la de Converse y Adidas. De este
modo, Falk y Nike decidieron arriesgar al maximo, y posicionar al jugador como el referente
del baloncesto mundial para los proximos afios. Esto, desde luego, parecia a priori una
temeridad en una NBA dominada también por jovenes estrellas como Magic Johnson y Larry
Bird. Pero Falk consigui6 para su representado un contrato de 2.5 millones de dolares por 5
afios, una linea de zapatillas “Air Jordan y los correspondientes royalties. Falk aprovecho la
experiencia adquirida anteriormente en la negociacion que realizd para uno de sus clientes,
James Worthy, con New Balance en 1982, donde consigui6é un contrato de 1.2 millones de
dolares por 8 afios, algo inaudito hasta ese momento. Pero las cifras del contrato de Jordan
eran de otro mundo.

Desde entonces el poder de Falk crecid exponencialmente en la NBA, y su nombre se ligd
inexorablemente al éxito que Jordan consigui6 como jugador y como embajador de la marca
Nike. Falk empezd a tener una ndémina de clientes renombrados (Patrick Ewing, Alonzo
Mourning, Reggie Miller, Allen Iverson...), y estuvo detras de las diferentes negociaciones
que los jugadores y la NBA realizaron durante los cierres patronales de 1995 y 1998. Si Falk,
Jordan y Nike, y ese magico contrato de 1984 representan un tétem en el inconsciente
colectivo del marketing deportivo, sobre la figura del agente se ciernen diversas cuestiones
que permanecen todavia sujetas a discusion.

El jugador como embajador de multiples marcas

Se le atribuye a Falk la conversion de Jordan en una especie de primer “hombre-anuncio” del
baloncesto al apadrinar, ademas de a Nike, marcas como Coca-Cola, Gatorade, Chevrolet,
Wheaties o McDonald’s, entre otras. Pero Jordan no fue el pionero. Afios atras, el jugador de
los Globetrotters, Meadowlark Lemon, quien también tenia un contrato con Nike, habia
hecho anuncios para Footlocker, Burger King, Pepsi Cola, Dr. Pepper, Band-Aid, y muchos
mas (Martinez, 2014a).
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La cuestion relevante para el marketing deportivo reside en analizar si esos multiples
apadrinamientos son realmente efectivos. Cuando existe congruencia entre el jugador y la
marca anunciada la efectividad se incrementa (Braunstein-Minkove, Zhang y Trail, 2011;
Rossiter y Smidts, 2012), pero cuando la relacion jugador-marca no es congruente la
efectividad disminuye al desvirtuarse la credibilidad del deportista (Chien, Cornwell y
Pappu, 2011; Tripp, Jensen y Carlson, 1994).

El caso de Jordan fue un caso especial, como sugieren Ding, Molchanov y Stork (2011), por
su dimension como deportista. Por ejemplo, cuando Jordan anuncié en 1995 que volvia a las
canchas de juego tras su primera retirada, no s6lo se incrementaron las ventas de Nike, sino
también las del resto de marcas apadrinadas por el jugador (Lear, Runyan y Whitaker, 2009).

Otros jugadores, como Shaquille O’Neal, siguieron esa misma senda de multiples contratos
publicitarios. En Espafia, mas recientemente, Pau Gasol, ha anunciado a Banco Popular,
Costa Blanca, San Miguel, Play Station, Time Force...Entonces, ;por qué muchas marcas no
vinculadas al deporte siguen invirtiendo ingentes cantidades de dinero en la contratacion de
un deportista cuando éste ya estd realizando o ha realizado varias campafias de publicidad
para otras marcas? ;Sigue siendo una estrategia efectiva aunque la literatura de marketing
sugiera lo contrario? Es obvio que se necesita investigar mas sobre esta cuestion. Y es que
probablemente no se deberia tomar el caso de Jordan como referente debido a su
excepcionalidad como deportista.

El negocio por encima de todo

Las maniobras de Falk influyeron sin duda en que los contratos de los jugadores empezaran a
inflarse. El comisionado David Stern, Magic, Bird y el propio Jordan convirtieron a la NBA
en una empresa transnacional de entretenimiento, por lo que el crecimiento de los contratos
millonarios fue acompanado también de una expansioén y agigantamiento del negocio por
parte de la Liga. Sin embargo, ;donde quedan los valores mas nobles del deporte en este
contexto? Y es que, por ejemplo, el negocio se defiende incluso desde los ambitos
tedricamente mas objetivos, como el estamento arbitral: Price, Remer y Stone (2012)
muestran que, como los partidos mas igualados son mas atractivos para el publico (y por ende
para el negocio), los arbitros sistemdticamente actian para mantener esos partidos lo mas
ajustados posible, sobre todo si el partido es televisado para todo el pais (Wang y col., 2014).

Esa vision neo-capitalista, en ocasiones llevada al extremo, y que es la que el propio Falk
admite como el fundamento de su propia filosofia, deja de nuevo muchos interrogantes para
el marketing deportivo. Por ejemplo, algunos de los jugadores mas grandes de todos los
tiempos que formaban el Dream Team en los JJOO de Barcelona’92 se comportaron como
auténticos mercenarios al negarse a recoger la medalla de oro vestidos con un chéandal
Reebok, marca con la que el equipo de Estados Unidos tenia un acuerdo, y rival directo de
Nike y Converse. Michael Jordan, Charles Barkley y Magic Johnson, encabezaron un motin
que llevaron gestando desde antes que comenzaran incluso los Juegos (Katz, 1994). De ese
modo, una de las principales preocupaciones que esos jugadores tenian en mente durante toda
la competicion, era no vestir durante s6lo unos minutos un chandal de la marca rival de las
que les pagaba su contrato de ropa y zapatillas. Como indica Martinez (2014b), las paradojas
que se dan asociadas a este tipo de casos son numerosas; por ejemplo, en la NBA todos los
jugadores se visten de Adidas en su ropa de calentamiento, ya que la marca alemana tiene un
contrato con la NBA desde hace varios afios. Por tanto, jugadores icOnicos para marcas como
Nike, como Kobe Bryant y LeBron James, aparecen continuamente ataviados con material de
Adidas. En 1992, esos mismos jugadores amotinados vestian disciplinadamente en cada
partido en la NBA ropa de calentamiento Champion, que era la marca que vestia a los equipos
de la NBA entonces, y que también era rival de Nike, Converse y demas ensefias.
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Falk fue el que tuvo la idea de que finalmente salieran a recoger la medalla tapando el logo de
Reebok con banderas de Estados Unidos. Y como s6lo habia tres banderas disponibles, el
resto de jugadores se abri6 la chaqueta de chandal para tapar el simbolo de la marca. Pero
probablemente esa efervescencia desmedida de los contratos de los jugadores con las marcas
deportivas en la segunda mitad de los 80 y comienzos de los 90, de la que Falk era en parte
responsable, hizo vivir ese esperpéntico momento; uno de los episodios mas lamentables
asociados a la tension entre valores deportivos y negocio. La pelicula Jerry Maguire,
estrenada en 1996, y protagonizada por Tom Cruise, ejemplifica a la perfeccion ese universo.

Ese motin finalmente favorecid a Reebok, que se vio premiado con una publicity
extraordinaria, pero, ;realmente ese tipo de comportamientos perjudica a la imagen de los
jugadores y la de las marcas que los patrocinan? A priori podria pensarse que es asi. El
propio Falk admiti6 que cuestiond a Michael Jordan su relacion con Al Wood (Falk, 2009),
un jugador inmerso en diversos problemas con las drogas. Pero hay muchos ejemplos en la
realidad que muestran que ello no es tan obvio (ver Martinez, 2014a), que conductas que
podrian etiquetarse como “poco deportivas” no alejan algunas marcas de algunos deportistas
y que existe un doble rasero que las propias marcas aplican para castigar este tipo de
comportamientos.

(Los deportistas tienen que ser un modelo de comportamiento ejemplar? La respuesta a esta
pregunta desde el punto de vista de marketing es rotunda: No. Las marcas saben que los
“chicos malos” venden, pero la cuestion es hasta qué punto la obsesion por conseguir el
mejor contrato posible penaliza la percepcion que el publico tiene de esos deportistas. Charles
Barkley a comienzos de los 90 dejé muy claro que el no tenia que ser un ejemplo para la
gente, y que tenia 2 millones de razones para no llevar Reebok (en referencia a la cuantia de
su contrato con Nike). Si, segin Falk (2009), Michael Jordan habria jugado gratis al
baloncesto, ;por qué Jordan se molestd con el duefio de los Bulls, Jerry Reindsorf, por
negarse a subir su contrato de ;30 millones de ddlares! en 1996 a 36 en 1997? Entonces,
(afecta en alguna medida a las marcas que apadrinan a estos deportistas la percepcion que el
publico tiene de éstos sobre su sed desmedida de dinero? O, como sugiere Llopis-Goig
(2014), ¢el publico es capaz de distanciarse de todos los aspectos que no son estrictamente
deportivos, tomando el consumo de un espectaculo deportivo como si fuera una pelicula en el
cine?

Falk se comportdé como Jerry Maguire, antes de que Tom Cruise escribiera esa declaracion
de intenciones que lo llevo a perder todo su portafolio de clientes, excepto a uno. La
emocionante transformaciéon de Cruise en esa pelicula no escondi6 la cruda realidad del
mensaje de que el “negocio” estd por encima de todo: “;Enséniame la pasta!”.

Saltando del cine nuevamente al mundo real, Sony Vaccaro, quien recomendd a Nike el
fichaje de Jordan, y quien fue creador del Campus ABCD, comentaba al respecto (Lypsite,
1997): “Lo que yo hago es moralmente reprobable, es muy malo para el baloncesto, para los
chicos, para el pais. Nike es la gran nube negra que lo cubre todo, envenena la mente de los
chicos y arruina el juego. Ahora estamos pagando a entrenadores de instituto para que
podamos atar a sus chicos, por lo que capturamos las mentes y las almas de la gente. Esas
son las reglas, pero debemos cambiarlas”.

Falk tras la retirada de Jordan

Falk dejo ProServ en 1992, aunque no se fue por principios éticos como Cruise en Jerry
Maguire, sino porque se consideraba mal pagado, y también a diferencia de la pelicula si que
se llevd a los clientes consigo. Fund6 su propia agencia, FAME, con la que siguid
alimentando su fama de voraz negociador. En 1998 Falk vendié su agencia al grupo
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empresarial SFX, que a su vez se encargd de adquirir mas agencias en los afios subsiguientes.
Falk seguia moviendo los hilos alli, con cientos de clientes, hasta que un nuevo proceso de
adquisiciones corporativas le llevo a refundar de nuevo FAME en 2007.

En la actualidad, Falk cuenta con un corto y discreto portafolio de jugadores, y aunque es
cierto que algunas de sus declaraciones resuenan todavia fuertemente en el universo
mediatico de la NBA, su influencia ha decaido tras la retirada definitiva de Michael Jordan en
2001.

En 2008, Falk doné 5 millones de dolares para crear el David B. Falk Center for Sport
Management y mas tarde 15 millones para crear el David B. Falk College of Sport and
Human Dynamics, ambos en la Universidad de Siracusa, donde se gradu6 a comienzos de los
70. Desde el punto de vista de marketing se podria identificar esta accién como un patrocinio
de naming right. Falk tiene entonces una Facultad con su nombre, y esa labor “filantrépica”
(por otro lado loable) tiene unos réditos a nivel de imagen que son innegables.

Este tipo de acuerdos de patrocinio (algunos lo ven como mecenazgo) en las universidades no
es algo que haya inventado Falk, ya que es bastante habitual en Estados Unidos. Pero si que
deja claramente fijado los principios mas basicos del marketing para las empresas: dar algo
siempre a cambio de algo. Y es que, como Cherrier y Murray (2004) comentan, el marketing
no tiene nada de virtuoso; esta forma de marketing que Falk practica para si mismo
ciertamente no lo es. Crea valor para los demads, si, pero también valor comercial para si
mismo. Es un negocio, una actividad de relaciones publicas, un patrocinio, pero no es
filantropia.

Conclusion

Podemos afirmar que Falk contribuy6 decisivamente a revitalizar el marketing deportivo,
ayudo a construir lo que probablemente sea la relacion comercial méas importante del deporte
(Jordan-Nike), y llevo hasta el extremo la filosofia de que en la negociacion lo importante es
que tu cliente llegue a conseguir el méaximo dinero posible, mas alla de que ese sea su valor
de mercado o que el propio mercado pueda admitir esa inflacion. Su inteligencia, sus éxitos y
su vision de negocio son poco cuestionables. Cabe la discusion de si otra forma distinta de
acometer ese trabajo seria posible. Como Tom Cruise decia a su mujer, Renée Zellweguer, al
final de Jerry Maguire, para tratar de restablecer su relacion: “Hola, estoy buscando a mi
esposa (...) Vivimos en un mundo cinico. Un mundo cinico. Y trabajamos en un negocio de
muchos competidores...”, tal vez el paradigma de trabajo de Falk sea la unica formula
posible. O tal vez otra forma de hacer las cosas sea también viable e igualmente valiosa para
todas las partes implicadas. Al fin y al cabo, Zellweguer cortaba a Cruise en su discurso, y le
decia simplemente: “Cadllate. Callate. Ya me tenias con el hola”.
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