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Ubicada en Francisco de Aguirre 3590, en
Vitacura, la “Casa de Cambridge en Chi-

le” espera ser lugar de eventos y relaciona-
miento empresarial para los miembros de la
Cambridge Business Association (CBA), y don-
de confluyan de negocios, cowork y mentorías.

“Los negocios se arman en confianza”, co-
menta Guillermo Ramírez, presidente de la
CBA. De hecho, ya han surgido cinco negocios
solo en 2024, y entre ellos destaca el Galpón
Alonso, bar y restaurante en Alonso de Córdo-
va, que levantó cerca de US$ 2 millones entre
miembros de la CBA que se asociaron.

Otro ejemplo es la fintech Xpendit, que tiene
entre sus fundadores a Felipe Puntarelli, tam-
bién cofundador de Xepelin, donde varios
miembros invirtieron en el proyecto bajo un
modelo similar al de un inversionista ángel. De
hecho, sostiene que entre las unidades que CBA
lanzará a corto plazo está la creación de un fon-

do con el cual invertir en empresas.
Este jueves inauguraron su sede, la primera

de su tipo en América Latina, diseñada como
punto de encuentro para inversionistas y ejecu-
tivos miembros de la CBA. Hoy suman unos 250
en Chile, entre los que se cuentan la emprende-
dora y empresaria Alejandra Mustakis; Janet
Awad, directora de Concha y Toro; Luis Garcés,
exvicepresidente de Samsung; Rodrigo Irarrá-
zabal, director ejecutivo de Mok, entre otros.

Los socios pagan una membresía de 20 UF
mensuales. Pablo Riccheri, global managing
partner de CBA, explica que en la mayoría de los
casos es financiado por empresas. La membre-
sía incluye la posibilidad de ser parte de un di-
rectorio entre pares y reuniones donde nacen
oportunidades de negocio, como levantamien-
to de capital o colaboración mutua. Principal-
mente, los empresarios llegan en busca de ase-
soramiento y consejos, comenta Ramírez, y en

otros casos se suman a viajes o reuniones con-
vocados por exalumnos de Cambridge, que son
parte de la red sin ser miembros. Tal es el caso
de Christoph Schiess, del Grupo Tánica; Leoni-
das Montes, del CEP; Ximena Fuentes, embaja-
dora de Chile en Londres, o el ministro de Ha-
cienda, Mario Marcel, por ejemplo.

Cambridge Business Association es un spin-
off de la escuela de negocios de esta universidad,
que nació en 2018. Si bien son una organización
autofinanciada, es auditada por Cambridge, y se
ha constituido también como un enlace con la
universidad, pues CBA congrega a la Society de
Cambridge, esto es, los cerca de 330 alumni de la
institución en Chile.

La Escuela de Negocios de Cambridge reali-
zará un evento en Chile en marzo, y solicitó a
CBA organizar su jornada en Santiago, con el
fin de reforzar lazos y explicar oportunidades
de colaboración. 

Universidad de Cambridge abre “casa” en Vitacura 
—la primera en América Latina— y organiza evento para marzo 

Casa Matriz de Cambridge Business Association. 
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Juan Carlos Gatica, vicepresidente
Confederación de Peluqueros y
Estilistas. 

Edison Torres, presidente
Asoc. de Barberos de Chile.

Mauricio Hörmann, presidente
Cámara Cosmética de Chile.

El aumento del gasto
en el autocuidado es
mucho mayor que
hace una década”.

JUAN CARLOS GATICA,
VICEPRESIDENTE CONFEDERACIÓN 
DE PELUQUEROS Y ESTILISTAS

or mucho tiempo parecía
ser un tema tabú, pero
hoy se ha convertido en
una conversación del día
a día: los hombres tam-
bién se cuidan. En los últi-
mos años se ha evidencia-

do una tendencia por invertir cada vez más
tiempo y dinero en el cuidado personal.

Según la Cámara de la Industria Cosmé-
tica de Chile, el segmento masculino ha ido
creciendo y representa el 16,5% de partici-
pación en un mercado que registra ventas
de US$ 3.700 millones. Estas cifras conside-
ran el consumo de productos como cremas,
tanto de cara, cuerpo y cabello, como tam-
bién jabones de limpieza facial, perfumería,
humectantes, geles de afeitar, protectores
solares, entre otros artículos que cada vez
están más presentes en los bolsos de los
hombres chilenos.

“Hay un cambio de actitud ante la cosmé-
tica masculina provocado por los medios
digitales, se admite que el hombre debe y
puede cuidar su aspecto personal, hay una
preocupación por el envejecimiento mas-
culino”, explica Mauricio Hörmann, presi-
dente de la Cámara de la Industria Cosméti-
ca. Respecto a las motivaciones de compra,
Hörmann comenta que “aplicarse estos
productos genera autoconfianza, permite
sentirse más atractivo, más exitoso, más jo-
ven y otorga un momento de relajación”. 

Todos estos nuevos hábitos han empuja-
do la industria del wellness. El mercado glo-
bal de productos de cuidado personal mas-
culino espera alcanzar un valor de US$ 75
mil millones para 2029, con un crecimiento
anual promedio de 5%, según estudios de
Mordor Intelligence. Y para el próximo
2025 esperan un crecimiento de dos cifras.

Cortes de pelo en barberías
pueden costar $40.000

En el ámbito capilar, la industria de la be-
lleza ha sabido aprovechar de buena mane-
ra el boom por “verse bien”, ofreciendo nue-
vos tratamientos y potenciando el servicio
al cliente. Según cifras del Servicio de Im-
puestos Internos (SII), en 2017 existían
7.233 empresas registradas bajo el giro “Pe-
luquerías y otros tratamientos de belleza”.
Para 2023, la cifra alcanzó las 16.775, con un
crecimiento de 131%.

Este aumento ha sido impulsado por la
proliferación de barberías, que han instala-
do una tendencia sostenida en Chile. “En
las peluquerías teníamos un espacio presta-
do; en las barberías tenemos un espacio ex-
clusivo para hombres, es un lugar de cobi-
jo”, comenta Edison Torres, presidente del
primer gremio de barberos de Chile.

“Hoy los hombres nos dimos cuenta de
que cuidarnos nos hace sentir bien, genera
dopamina y nos hace sentir más felices”,
agrega Torres. 

El mundo de la barbería va más
allá de las tijeras y las máquinas,
busca entregar una experiencia.
¿Qué ofrecen que no tengan las
peluquerías? Un espacio solo pa-
ra hombres, con una estética defi-
nida, en donde el cliente ya no so-
lo va a cortarse el pelo, también
puede hacer vida social. Cada vez
son más las barberías que han
adaptado sus espacios con mesas
de pool, servicios de cafetería y con-
solas de videojuegos.

Adicionalmente, le dan al cliente
la posibilidad de optar a otros tipos
de servicios como perfilamiento de
cejas, limpieza facial y venta de
productos de cuidado para el cabe-
llo. En las barberías los precios par-
ten en los $15 mil en promedio,
considerando solo corte de cabe-
llo. Perfilar la barba o cejas tiene
un valor adicional, al igual que la
limpieza facial. Dependiendo de
la barbería, el corte con degradé
podría tener otro precio. El ser-
vicio completo oscila entre los
$40 mil, sin considerar la com-
pra de productos.

“El hombre chileno antigua-
mente no se preocupaba mucho

de su cabello, con el tema de la barbería em-
pezó a preocuparse por su estilo y por querer
aplicar productos específicos para mantener
el cuidado. El concepto de barbería llegó pa-
ra quedarse. El hombre quiere cuidar y man-
tener su cabello”, comenta Anyelo Sepúlve-
da, peluquero y estilista hace más de 30 años.

El sostenido crecimiento que ha tenido el
mercado de las barberías ha forzado a gran
parte de las peluquerías tradicionales a am-
pliar sus servicios. José Tapia, que trabaja
hace 40 años en el salón masculino David,
en Santiago Centro, comenta que “los clien-
tes piden cortes con degradado y uno tiene
que hacerlo, lo hacemos diferente a las bar-
berías, pero hay que adaptarse, todos nos
tuvimos que adaptar. Hacemos las cejas

así se ha potenciado la experiencia”.
¿Qué es lo que ofrecen las peluquerías

que no tengan las barberías? La tradición.
Al ser un mercado más nuevo el de las bar-
berías, las peluquerías poseen los años de
experiencia y una clientela frecuente, lo que
les ha permitido sostener el negocio. Ade-
más, ofrecen cortes más tradicionales apun-
tando a un público diferente al que apues-
tan las barberías. Aunque de a poco, se es-
pera que ocurra lo mismo en la vereda de
enfrente.

José Tapia es uno de los cuatro fundado-
res del salón masculino David, y dice con
orgullo que “tenemos la tradición que la
barbería todavía no tiene, por la antigüedad
de nuestro servicio hemos recibido a tres
generaciones diferentes que se cortan acá.
Le cortamos el pelo a un joven que sigue las
tradiciones de su abuelo y su papá”.

Los precios para corte de pelo varón en
peluquería son bastante menores que los de
la barbería, promedian unos $8 mil. 

también, es algo que se pide mucho”.
Anyelo Sepúlveda precisa que “los salo-

nes de belleza han tenido que entender que
el hombre también quiere un espacio para
él y, por lo mismo, han adaptado espacios
dentro de sus peluquerías o han creado ser-
vicios adicionales dedicados exclusivamen-
te a atender a hombres, en un espacio dise-
ñado para ellos”. 

Así ha sido el caso de las cadenas pelu-
queras más grandes como Palumbo o
Glam&Co., que han creado marcas parale-
las en las que ofrecen servicios de barbería
en un espacio dedicado al varón.

Peluquerías se adaptan en nuevo
escenario

Lorena Arenas atiende hace 23 años en su
peluquería Nueva Línea, ubicada en el centro
comercial Los Cobres de Vitacura. Su salón
de belleza era unisex, pero hace algún tiempo

decidió dejar de lado la atención a pú-
blico masculino. “Había una deman-
da que no podíamos cubrir, con exi-
gencias que no podíamos resolver”,
comenta Lorena. Decoraron el salón
con una estética más femenina, pronto
pretenden eliminar el estampado en
su ventanal que dice “varón” y cada
vez que llega un cliente masculino lo
derivan a alguna de las barberías que
hay en el sector. El hombre quiere un
espacio y atención para él.

Este método ha sido implementado
en otros salones de belleza, lo que les
ha permitido ofrecer una atención más
exclusiva al público femenino y ha me-
jorado la calidad de sus servicios. “No
hemos perdido clientes, más bien he-
mos maximizado nuestro tiempo y tra-
bajamos con agenda, nuestro fuerte hoy
es la mujer”, precisa Lorena Arenas.

Desde la Confederación Nacional de
Peluqueros y Estilistas, su vicepresiden-

te, Juan Carlos Gatica, destaca que “hoy
las peluquerías pasaron de solo cor-

tar cabello o aplicar color a hacer
servicios adicionales, como maqui-
llajes, peinados, depilación, mani-
cure, perfilación de cejas e, incluso,
a ofrecer servicios de atención, co-
mo café u otros bebestibles, han au-
mentado los servicios adicionales y

PELUQUERÍAS VS. BARBERÍAS:
Creciente interés masculino “por verse
bien” potencia industria de la belleza

En 2017 existían 7.233 empresas registradas bajo este giro en el SII y hoy suman 16.775

Mientras las barberías apuestan por la exclusividad masculina, las peluquerías tradicionales amplían su oferta para
adaptarse al nuevo consumidor. Según la Cámara de la Industria Cosmética, el segmento masculino representa hoy
el 16,5% de un mercado que registra ventas de US$ 3.700 millones. • IGNACIO FLORES DE LA MAZA
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Hay un cambio de
actitud (…). Se admite
que el hombre debe y
puede cuidar su
aspecto personal”.

MAURICIO HÖRMANN,
PRESIDENTE CÁMARA 
COSMÉTICA DE CHILE

Las barberías son un
lugar de cobijo para
los hombres. Nos
dimos cuenta de que
cuidarnos nos hace
sentir bien”.

EDISON TORRES,
PRESIDENTE ASOC. 
DE BARBEROS DE CHILE

Edison Torres tiene 43 años, es conta-
dor general de profesión y hace una
década comenzó a dedicarse a asesorar
al mundo de las barberías. Hoy se alista
para reunir a más de 7 mil miembros en
el primer gremio de barberos de Chile.

La nueva asociación se constituyó en
agosto de este año y desde ahí han segui-
do los procesos de inicio de actividades.
De momento reúnen a 50 dueños de
barberías y para enero proyectan habili-
tar las inscripciones oficiales, que esperan
sumen a los 7.500 integrantes que ya han
rellenado un formulario de preinscripción.

El objetivo es poder representar a una
industria que ha ido creciendo cada vez
más en nuestro país. “Queremos ser de
mucho apoyo al Estado para generar
normativas. Hoy no hay claridad sobre la
forma de funcionar, de las características
mínimas que se necesitan; queremos
levantar el estándar, crear redes de
apoyo y generar alianzas”, comenta
Torres, como presidente del gremio.

Respecto a los requisitos para poder
ser parte del gremio, detallan que se
requiere demostrar que son profesionales
de la barbería, independiente si están
formalizados o no, ya que uno de sus
objetivos es apoyar la formalización de
estos locales para construir una industria
más ordenada. Explican que los inmigran-
tes irregulares no podrán participar
hasta que regularicen su situación.

Ante acusaciones respecto a que
algunos de estos locales operarían como
lavado de activos, Torres admite que
“algunas personas utilizan este negocio
como fachada; sin embargo, ellos no son
para nada el objetivo del gremio; quere-
mos limpiar la imagen y mostrar lo
positivo del gremio”, recalca. 

De hecho, establecerán una cuota de
incorporación y una mensualidad, cuyos
montos definirán una vez finalizado el
período de inscripción de enero. 

Nace primer
gremio de
barberos 
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