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Fundada en 1910 por el
espaniol Francisco Barros
Gonzélez, hoy su nieto
Gonzalo Barros desde la
gerencia general y sus hijos
Laura, Gonzalo y Amalia
lideran la cadena de
joyerias. Con locales en
tres malls, se preparan
para inaugurar su mayor
apuesta.  MARIA JESUS COLOMA

‘ ‘ esde muy chicos iba-
mos a la joyeria los sd-
bados en la mafana,
eranormal ver cémo se

elegfan las piedras, cémo se fundfan

los metales, el drea de reparacién dejo-

yas”, cuentan los hermanos Laura (40)

y Gonzalo Barros (31), cuarta genera-

cién de la tradicional Casa Barros con

mds de 100 afos en el pafs.

Fue en 1880 cuando su bisabuelo, el
relojero Francisco Barros Gonzdlez, sa-
1i6 de Espafia rumbo a Latinoamérica.
Primero lleg6 a Argentina, donde co-
nocié a su esposa, Juana Luther, y jun-
tos emigraron a Chile. Formaron fami-
lia y Barros instal6 una relojerfa en el
centro de Santiago. Sum¢ plateria,
cristalerfa, articulos de decoracién y
con el tiempo entré a las joyas, fundan-
do “F. Barros” en 1910. En los afios 30,
su hijo Francisco Barros Luther cred la
Joyeria Esmeralda, que luego se fusio-
né conlade supadre, dando origenala
actual Casa Barros. “Mi abuelo les dio
muchaimportanciaalajoyeria, al dise-
fio, a tener una identidad, vender pro-
ductos de calidad”, relatan sus nietos
Laura y Gonzalo.

Comenzaron a crecer y en los 80
abrieron dos tiendas en los nuevos malls
Alto Las Condes y Parque Arauco. En
1996, Barros Luther sali6 de la primera
linea y su hijo Gonzalo Barros quedd
como gerente general, hasta hoy. “Mi
Ppapd entra el negocio cuando tenfa 23
anos y le dio mds potencia al drea de re-
lojerfa. Viajé a Suiza y trajo Longines,
Patek Philippe, Rolex. Fue el visionario
que también aposté por abrir locales en

El clan familia

Barros, duefios de
la joyeria nacional,
Casa Barros.

Joyeria Barros abre
nueva ‘casa’ y se
expande al 10% en
un mercado del lujo
que “solo crece”

otros polos comerciales del sector
oriente”, cuentan sus hijos.

En 2012 cerraron el local en el centro
de Santiago y abrieron unonuevo en el
Costanera Center.

Desde 2014 comenzé a sumarse la
cuarta generacién. Laura es la gerenta
comercial; Gonzalo es el gerente de ope-
raciones y Amalia, gemdloga y orfebre
de profesion, es la directora creativa.

Con un crecimiento promedio anual
de10%, se preparan para abrir lanueva
Casa Barros en Alonso de Cérdova con
Nueva Costanera. El proyecto ha sig-
nificado una inversién de US$ 5 millo-
nes, de la mano del arquitecto Martin
Hurtado y el interiorista Enrique Con-
cha, y esperan abrir sus puertas entre
julio o agosto de este afio.

“Pese a que nos llamamos Casa Ba-
1r0os, nunca habiamos tenido una casa
como tal, pero siempre quisimos tener
un espacio mds hogarefio para atender a
nuestros clientes. El lujo ha ido hacia vi-
vir la experiencia”, indica Gonzalo hijo.

Se estima que el mercado de joyerfa
de lujo en Chile, excluyendo plata y bi-
suteria, alcanza ventas entre US$ 20 y
US$ 30 millones anuales. “Es un mer-
cado acotado, de alto valor por transac-
cién, con una concentracién muy clara
en los segmentos de mayor poder ad-
quisitivo del pafs”, precisa el gerente de
operaciones.

Alza del oro:
“El peor momento ya paso”

El precio del oro ha subido mds de
150% en los ultimos cinco afios. En
enero de 2021, la onza se transaba a
US$ 1.898 y el 31 de marzo superd los
US$ 4.600. Los hermanos Barros ase-

guran que esta alza “ha sido dificil”.

“Hay que ir ajustando los precios y
estamos constantemente replantedn-
donos, porque solo sube. Sin embargo,
ahora ultimo hay mayor estabilidad y
el peor momento ya pasé, que fue
cuando el metal estaba alto y el délar
también. Ahora el oro sigue alto, pero
con un délar més estable y con el pre-
cio de diamantes stiper estable”, deta-
lla Laura Barros.

“Tenemos que ir jugando con eso
para no afectar directamente al consu-
midor. Igual el cliente entiende, quizas
atendemos menos gente, pero el ticket
es mayor”.

Por otro lado, en cuanto a la compe-
tencia que ha surgido, lo ven como al-
go positivo. La llegada de marcas in-
ternacionales a Chile, por ejemplo, di-
cen que tiene un efecto potente: “Reac-
tiva el interés en la joyeria y educa al
cliente en lo que es calidad. Eso nos be-
neficia directamente”.

En cuanto al mercado nacional, se-
nalan que ven mucha creatividad, so-
bre todo en productores jévenes. “El
resultado es una industria muy atomi-
zada, con muchos actores pequenos.
Esa continuidad, esa capacidad de es-
tar aquf en diez aflos como hemos esta-
do en los ultimos ciento quince afios,
es justamente lo que nos diferencia”.

“Mi papd siempre nos dice: si la gen-
te quiere una joya buena va a venir a
Casa Barros y se la vamos a vender,
aunque haya subido un 20%, porque
sabemos lo que va a pasar con ese ani-
llo en 30 afios mds, y el cliente busca
esa confianza”, agrega Laura.

“En Chile hay tierra fértil
para el lujo”

Pese a ser un negocio de nicho y tic-
kets altos —desde $2 millones, precisa
Laura Barros—, el mercado del lujo re-
sulta atractivo, aseguran los hermanos
Barros. “El chileno es cada vez mds
atrevido. Nosotros nos compardba-
mos mucho con los paises de Latinoa-
mérica, donde la gente se atreve a usar
cosas de marcas, mostrar sus joyas. En
cambio, en Chile éramos mucho mds
conservadores. Eso ha cambiado”, se-
nala la gerenta comercial.

En esa linea, asevera que el pafs es



marcas. “Afuera se han dado cuenta
de que por mucho que cambien los
gobiernos, somos un pafs estable, en-
tonces las marcas prefieren invertir
acd versus Argentina o Brasil. En Chi-
le hay tierra fértil para el lujo, de la
mano de que el chileno cada dfa in-
vierte mds en estas cosas. La industria
del lujo nacional solo crece”, precisa
Gonzalo Barros.

El perfil tanto de compradores como
de clientes es muy diverso, indican. Sin
embargo, en los tltimos afios han visto
crecer uno especifico: la mujer que eli-
ge por criterio propio. “Tiene entre 30
y 60 afos, una trayectoria construida,
y cuando entra a Casa Barros no estd
buscando que le regalen algo. Estd eli-
giendo una pieza que larepresente. No
necesita que nadie se la justifique ni se
lacompre. Eso ha cambiado bastante la
forma en que pensamos nuestra comu-
nicacién y nuestros eventos, porque es
un ptiblico que sabe exactamente lo
que quiere y aprecia cuando una mar-
calo trata como tal”.

La tienda de Casa Barros en el Centro de Santiago.
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“No le tenemos miedo a la inseguridad,
porque si fuera tema no creceriamos’

Un tema de primera preocupacion de los chilenos hoy es
lainseguridad y el aumento del crimen organizado. De
2022 a 2024, este tltimo aumenté mas de un 30%, segtin
un informe de la Universidad San Sebastian.

“"No le tenemos miedo a la inseguridad, porque si fuera
tema no creceriamos”, afirma Laura Barros. Y explica que
operan con estandares de seguridad comparables a los
bancos y con seguros internacionales —principalmente en
Estados Unidos e Inglaterra—, ya que en el pais no hay
cobertura especializada en el rubro. “Tenemos que ser
stiper seguros y evitar cualquier cosa, pero también permi-
tir a la gente que te pueda ver y que no sea algo incomo-
do”, detalla Gonzalo Barros.

No obstante, sefialan que si es un comentario que
muchas veces les llega de parte de sus clientes, quienes
les dicen que les gustaria usar ciertos relojes en Santia-
go y que no pueden por el riesgo al que se pueden expo-
ner. Aun asi, la demanda no se ha frenado. Mas bien, ha
cambiado el habito de uso: "Las joyas se reservan con
mayor frecuencia para eventos relevantes, pero la com-
pra se mantiene”.

Francisco Barros Luther, hijo del
fundador de la joyeria Francisco
Barros Gonzalez.
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