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Quienes tenemos nifios pequefios pode-
mos comprobar la veracidad de lo que
la literatura empresarial dice acerca de
Imaginarium. Algo tienen sus juguetes,
porque son los que les interesan duran-
te mds tiempo, los mds dificiles de ju-
bilar en el desvan.

Uno de los disfraces que mds ha gusta-
do a mis hijos varones fue sin duda el
de Ulises, héroe griego de la Guerra de
Troya, protagonista de la Ilfada y la
Odisea de Homero. Vestidos con su tui-
nica azul ribeteada, su coraza, y las
doradas protecciones para brazos y
piernas, el casco en la cabeza, con su
escudo decorado con el detalle de un
anfora griega, y su espada, disfrutamos
de innumerables horas recordando los
mitos cldsicos que han pasado a for-
mar parte del imaginario colectivo de
Occidente.

A todos los nifios nos ha gustado sen-
tirnos héroes, jugar a ladrones y polici-
as, luchar con barcos piratas. Todos he-
mos deseado ser bomberos o futbolis-
tas. Y es que el hecho de que los nifios
sean un poco brutotes nada tiene que
VEr con que su entorno sea agresivo,
violento o belicista. Una cosa son los
valores y otra bien distinta la mojigate-
ria, la ausencia de caracter, de fuerza
sana y noble.

A los nifios lo que les gusta es jugar de
verdad. Y detectan a la perfeccion si al-
guien se acerca a ellos para jugar, o lo
hace fingiendo porque en realidad tiene
la cabeza en otro lugar. Aprenden ju-
gando. Y todo lo que queremos conse-
guir de ellos sale mejor si se plantea
como un juego. También resulta evi-
dente que los padres deseamos educar-
les; es decir, sacar de ellos lo mejor de
si mismos, que no es lo mismo que in-
tentar que sean como nosotros o lo que
nosotros no hemos conseguido ser.
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los juguetes

Por eso, Imaginarium ha acertado de
lleno cuando se ha propuesto diferen-
ciarse en esa doble direccién: por una
parte, la misma experiencia de compra
debe ser una actividad lddica; por otra,
la motivacién de compra debe entrafiar
un fin educativo. El sello Itslmagical
constituye una garantia de un hébitat
mégico en el que juego y educacién
forman un hibrido diferente.

La propuesta tiene un interés cultural
nada desdefiable. El juego es, en si
mismo, una actividad que parece des-
poseida de finalidad explicita. Casi to-
do lo que hacemos lo hacemos por al-
go; pero cuando no existe un objetivo
preciso decimos que actuamos “por
nada”, porque “estamos jugando”. Sin
embargo, ese “por nada” suele ence-
rrar un fin implicito como el descanso
o la distraccién. Las actividades presi-
didas por esa “libertad”, como son el
juego o el arte, no dejan de tener un
sentido ético, un entronque con el
mundo de los valores. Lo importante
no es que el nifio esté distraido jugan-

do, para que moleste lo menos posible.
El juego es su principal modo de
aprender y de educarse. Por eso, no
tiene sentido desposeerlo de otros va-
lores formativos, aparte del entreteni-
miento o el descanso.

Implantar estas ideas ha llevado consi-
g0 un enorme trabajo. Para que esta fi-
losoffa, esta estrategia, estuviera en to-
dos los puntos de venta, Imaginarium
ha tenido que ofrecer sus productos en
tiendas propias y franquicias. Imagina-
rium cuenta con una misién, una cultu-
ra y unos valores muy definidos, que
facilitan que la compra pueda aunar
motivos extrinsecos (comprar un ju-
guete de calidad y con garantia de se-
guridad), intrinsecos (divertirse durante
la compra y después de la compra) y
trascendentes (formarse de acuerdo con
los valores que evolutivamente los ni-
flos adquieren en cada edad).

Las tiendas no son tiendas, sino teatros;
sus empleados son juegdélogos, exper-
tos educativos; los nifios no son clien-
tes, sino invitados a los que emocionar.
Ademés, sus teatros no disponen de al-
macén. Un sistema de reposicién auto-
mética permite que los departamentos
de producto y logistica determinen qué,
cuédnto, dénde y cémo hay que ubicar
el producto para cada lugar.

Imaginarium, fundada el 7 de octubre
de 1992, es ya una de las cadenas de
juguetes mds especializadas del mun-
do, con mds de trescientos puntos de
venta en casi treinta paises. Para padres
e hijos ofrece aprendizaje, diversién y
calidad. Y su posicionamiento le estd
permitiendo crecer en actividades rela-
cionadas como la organizacién de via-
jes familiares. Ahf radica su diferencia-
cién: en haber sabido dar a sus clientes
algo més de lo que venian ofreciendo
los competidores.




