LEGO 
Jens-Peter Poulsen, el vicepresidente senior de la compañía danesa LEGO sonríe y entrega su tarjeta de presentación. Es un pequeño muñeco de LEGO, con cara y brazos amarillos y pantalón azul, que en el pecho de su camisa blanca lleva impreso su nombre y el logo de la juguetera. Por detrás, figuran su número telefónico y su correo electrónico.

La semana pasada, el ejecutivo estuvo por primera vez en América Latina. Y uno de los dos países que escogió para visitar fue Chile, la economía de la región donde más LEGO se venden per cápita.

Aunque se reservan las cifras, aseguran que en el país las ventas del clásico bloque de plástico armable crecieron 56% en 2008 respecto del año anterior. Y para este año, a pesar de la crisis financiera mundial, esperan aumentar su facturación en un 25%.

Ello fue lo que los convenció de que ya era hora de abrir tiendas específicas de la compañía en este mercado. Serán dos locales, cuya fecha de apertura está programada para el segundo semestre de este año. Actualmente arquitectos europeos trabajan en el diseño de los establecimientos, que estarán a cargo de Silfa, los distribuidores de LEGO en Chile.

Además en abril lanzarán la línea "Power Miners", un set de juegos sobre minería que esperan sea especialmente exitoso, debido a la condición minera del país. "Hay un montón de lugares potenciales, pero en Latinoamérica los principales mercados en crecimiento son Chile y Brasil", asegura Poulsen.

La gigante juguetera facturó el año pasado alrededor de US$ 2.000 millones y obtuvo utilidades que alcanzaron los US$ 232 millones.

- ¿A qué atribuyen que Chile sea el país latinoamericano con mayores ventas per cápita?
- Creo que la razón de que Chile tenga mejores ventas per cápita que sus países vecinos tiene que ver con que el nivel de ingresos es mayor. Además, hay una tendencia mundial donde los padres están preocupados sobre en qué están ocupando el tiempo libre sus hijos. Vemos un montón de niños sentados pasivos frente al computador y hay una reacción general contra esto. Aquí es donde LEGO se transforma en un juguete único. Porque no sólo entretiene, sino que también estimula la creatividad y la imaginación. La gran ventaja es que LEGO da la oportunidad de realizar cualquier cosa que se desee.

-En medio de una crisis económica, los resultados 2008 de LEGO fueron prácticamente puro crecimiento. ¿Cómo se explican estos buenos números?
-Nosotros ya tuvimos una crisis importante, entre 2003 y 2004. Perdimos un montón de dinero, nuestras ventas cayeron y tuvimos que reestructurarnos. Así que estamos bastante bien preparados para esta crisis. Nosotros ya enfocamos el negocio, comprendimos hacia dónde tenían que apuntar nuestros productos, en el fondo ya vivimos la crisis, pero cinco años atrás.

- En 2003 tuvieron pérdidas de alrededor de US$ 250 millones.¿Cómo lograron revertirlas?
- Primero, mejoramos nuestros productos clásicos. Es decir,  volvimos atrás y desarrollamos, por ejemplo, toda la línea City (bomberos, policías, hospitales, etc.). Pusimos gran énfasis en los detalles, asegurándonos que fueran entretenidos y una buena experiencia de construcción. Además, desarrollamos productos que hicieran rendir el presupuesto, así hoy el público siente, cuando abre la caja de LEGO, que tiene más bloques por el mismo dinero.

La segunda cosa es que les pusimos oído a nuestros clientes del retail. Nos dimos cuenta de que no estábamos ahí sólo para venderles un montón de productos, decirles "ahora es tu problema" y lavarnos las manos. Nos tiene que importar que se les agote el stock en las tiendas, nos tiene que importar también que ellos ganen dinero. Ellos aprecian lo que hemos hecho en estos cinco años, ven los resultados y quieren jugar más con LEGO, nos dan más espacio, nos promocionan más. Por último, tuvimos que lidiar con la situación financiera. Desafortunadamente, despedimos varios buenos colegas, no volamos más con pasajes caros, vendimos cosas que realmente no eran necesarias, en el fondo, reducimos los costos y nos preocupamos mucho de ser eficientes. Todas esas medidas nos permitieron salir adelante y hoy ir hacia arriba.

- ¿Esperan seguir creciendo este año, pese a la crisis financiera?
- La crisis hoy es para nosotros una gran oportunidad. Esperamos crecer este año más de 10%. Nuestros principales mercados hoy son Estados Unidos y Alemania, donde tenemos 3% y 12% del mercado de juguetes tradicionales. Esperamos crecer en varios lugares, con mayor participación en Estados Unidos, también en Europa del Este y Latinoamérica.

- En una crisis global, ¿la gente deja de gastar en productos que no son básicos como los juguetes?
- No lo sentimos. Lamentablemente, para varios de nuestros clientes éste es un momento de crisis, pero no lo vemos en nuestras ventas. Ni en las del año pasado ni en las de éste. Eso es porque cuando la crisis viene, la gente ahorra dejando de comprar casas, autos o televisores, pero quiere proteger a su familia, a sus hijos. Y las crisis no se llevan ni cumpleaños ni Navidades, por lo tanto los juguetes son un producto de consumo constante, que no se ve demasiado afectado ni en los buenos tiempos ni en las crisis.

Un negocio familiar
LEGO nació en 1932 como una actividad alternativa del carpintero Ole Kirk Christiansen para sortear la crisis económica de la época. Él no era un experto, sino un trabajador bastante pobre que se dedicaba a hacer ventanas para la construcción. Fundó entonces la fábrica de juguetes LEGO, nombre que viene del juego de palabras danés "Leg Godt", que significa "jugar bien". Allí comenzó produciendo patos de madera y aunque el negocio no fue de lo más lucrativo al principio, la calidad fue algo que nunca se transó.

Quince años después, el empresario descubrió que el plástico podía funcionar mucho mejor que la madera para desarrollar juguetes y en 1949 desarrolló el prototipo de lo que sería su gran invento: el bloque -o "ladrillo", término utilizado por la compañía- de LEGO.

-¿Cómo logra mantenerse LEGO como una empresa familiar de casi 80 años?
- No creo que sea un problema ser un negocio familiar, al contrario, te permite buenas opciones. Una de ellas es planificar al largo plazo. Cuando estás en la Bolsa hay que estar entregando resultados todo el tiempo, por lo que tu foco siempre está en el corto plazo. Una de las razones de que todavía estemos en el mercado después de tantos años es precisamente que somos una compañía familiar.

- ¿Cómo es la competencia con los videojuegos?
- No hay duda que los juegos de consola son muy populares entre los niños. Además, cada vez vemos más adultos jugando estos juegos. Pero los padres quieren un equilibrio para sus hijos, no los quieres sentados frente al computador todo el tiempo. Los niños que juegan con LEGO también pueden jugar videojuegos, lo importante para los padres es que en algún minuto los niños estimulen su creatividad y un videojuego no lo hace, sólo debes seguir reglas. Ahora, por supuesto que son una competencia. Lo que hemos hecho es desarrollar LEGO en los videojuegos, como el que tenemos de La Guerra de las Galaxias. ¿Por qué hacemos eso? Para darles una oportunidad a los niños de pasarlo bien con los personajes de una manera no convencional. Y lo que hemos visto es que después de jugar estos juegos, muchos niños han ido a comprar cajas de LEGO. Así que los dos mundos pueden convivir perfectamente juntos para que los niños no se transformen en esclavos de la televisión.

- ¿Cómo eligen en este sentido nuevas líneas o nuevos personajes?
- Primero que todo, buscamos el equilibrio entre ideas externas, como Star Wars y el desarrollo de nuestros productos clásicos, como la línea City. Además tenemos gente conectada con Hollywood todo el tiempo, buscando qué nuevas películas son una oportunidad para nosotros. También nos llegan bastantes ofertas y muchas veces tenemos que decirles "no, gracias". Algunas de ellas son violentas y otras simplemente no permiten realizar una construcción significativa con LEGO. Por ejemplo, Shrek es una película muy graciosa y buena, pero es difícil construir algo significativo más allá de un gran gigante verde. En La Guerra de las Galaxias, por ejemplo, existe diversidad de naves espaciales, un montón de personajes, con eso se puede construir. Una vez que tenemos la decisión, mandamos al equipo de diseño a conocer al equipo de la película para que entiendan desde dentro cuál es la historia que se quiere contar y cómo hacerla encajar. Que vean los personajes, los edificios, los vehículos y así puedan tener un montón de imágenes para reconstruir el universo desde LEGO.

La importancia de llamarse LEGO
A pesar de que por fuera parece un simple pedazo de plástico, el clásico ladrillo de LEGO conlleva un proceso bastante particular, que implica la elección con pinzas de sus proveedores y un minucioso desarrollo cada vez más tecnológico de sus insumos. El plástico granulado se toma, se calienta y se pone dentro de moldes específicos, que según Poulsen son la clave del negocio. "Somos una de las empresas que mejores moldes hacen en el mundo. Hacer un molde realmente bueno implica tener bloques que encajen como corresponde y ahí está la clave por la que los imitadores quedan tan atrás. La precisión del molde es fundamental, es nuestro secreto. Y es esa calidad la que permite que yo le pueda pasar a mis hijos de 8 y 10 años los bloques de LEGO que yo usaba, prácticamente intactos", cuenta Poulsen.

- ¿Cómo enfrentan la amenaza de las imitaciones?
- Es fácil hacer un juguete barato. Nosotros podríamos hacerlo si quisiéramos, pero no nos interesa. Nosotros buscamos hacer juguetes que nunca defrauden a los niños, que estimulen su creatividad. No creo que en las crisis la gente busque juguetes más baratos, al contrario. En épocas difíciles las madres lo piensan dos veces antes de comprar algo, no compran algo barato que a la primera caída se les quiebre en dos, sino que les dure.

- En este sentido la materia prima que ocupen debe jugar un rol fundamental...
- Obviamente, nuestra principal materia prima es el plástico. Pero en todo caso, el insumo más caro para LEGO no es el plástico. Cuando tú compras un software lo más caro no es el CD, sino los recursos humanos que hicieron posible ese desarrollo. La gente es muy importante para nosotros. Nuestro lema "Sólo lo mejor es suficientemente bueno" parte aplicándose con la gente. Estamos constantemente trayendo diseñadores de todas partes del mundo a los cuales no les hacemos la típica entrevista de trabajo donde se sientan a explicarnos su currículo. No. Los invitamos a construir con LEGO, en terreno. Y mientras mejor construyan, más oportunidades tienen de quedarse con el trabajo. La decisión no se toma respecto de las notas o lo bonito que eres o en cuántas compañías estuviste antes, sino que tiene que ver con cómo lo hiciste con los bloques y cuán creativo fuiste para construir.
