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Abstracts

[ES] Introduccion: Esta investigacidn analiza el fendmeno de la discriminacion de precios por género
y su presencia en el &ambito de los productos de cuidado personal, poniendo en relacion la construccion
de la identidad de género en los medios de comunicacién con la oferta de productos dirigidos a
hombres y mujeres. Metodologia: andlisis comparativo de la oferta, productos y precios, de una
muestra de 1.504 referencias de productos de la categoria de cuidado personal obtenidos en seis
cadenas de supermercados. Resultados y conclusiones: los resultados apuntan a que si bien la
discriminacion a través del precio no queda probada en productos cuasi idénticos, existen diferencias
de precio en productos similares y, sobre todo, existe una oferta mas amplia y profunda de opciones
dirigida hacia la mujer. En la discusién se plantean consideraciones éticas, comunicativas, sociales y
empresariales respecto a la discriminacién por género en productos de consumo.

[EN] Introduction: This research analyzes the phenomenon of price discrimination by gender and its
presence in the field of personal care products, linking the construction of gender identity in the media
with the supply of products aimed at men and women. Methodology: comparative analysis of the
offer, products and prices of a sample of 1,504 products from the personal care category obtained in
six supermarket chains. Results and conclusions: the results suggest that although price
discrimination is not proven in quasi identical products, there are price differences in similar products.
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Above all, there is a wider and deeper range of options aimed at of women-related products compared
to the men-oriented ones. Ethical, communicational, social and entrepreneurial issues on gender
consumption emerge in the discussion.
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(Chalmers University of Technology, Gothenburg, Suecia)

1. Introduccién

La discriminacion de precios por género se populariza en los medios como ‘tasa rosa’, una expresion
amplia que hace referencia al sobreprecio de ciertos productos dirigidos a la mujer, idénticos o muy
similares a los dirigidos a los hombres (salvo en el color, que en ocasiones es rosa). Pero también, los
medios de comunicacion utilizan la expresion ‘tasa rosa’ para denunciar el coste que tiene ser mujer,
refiriendose al precio de los productos de uso exclusivo por la mujer sin equivalente masculino

Si bien el desarrollo de versiones de productos adaptadas a cada sexo —discriminacion por género u
oferta generalizada— es una practica aceptada y acogida por los consumidores, el sobreprecio en
productos idénticos resulta inaceptable para los consumidores y los agentes sociales, y dificil de
justificar para los fabricantes.

La posibilidad de que esta practica ocasione un perjuicio a las mujeres ha servido de estimulo para el
desarrollo de numerosa legislacion con el objetivo de promover la igualdad de género (Elegido, 2011),
un objetivo legislativo que nos remite a la Declaracion Universal de Derechos Humanos de la ONU
(1948), el Tratado Constitutivo de la Unién Europea (1957), o la Convencion de la ONU para la
eliminacién de todas las formas de discriminacion contra la mujer (1979). Ya en el seno de la UE, la
Directiva del Consejo 2004/113/CE desarrolla los principios de igualdad entre sexos en relacion con
el acceso a bienes y servicios. En Espafia la Constitucion de 1978 recoge el principio de igualdad de
género en su articulo 14, posteriormente desarrollado en la Ley Organica para la Igualdad efectiva de
hombres y mujeres (2007). A nivel autonémico tanto los propios Estatutos de Autonomia como los
posteriores desarrollos legislativos incluyen el principio de igualdad.

Estos principios inspiradores de la legislacion nacional y supranacional tienen una traslacion puntual
a la legislacion efectiva de los territorios, aunque existen notables excepciones como la del

Estado de California que en 1995 aprobo la primera ley que prohibia la discriminacion de precios por
género en servicios como peluqueria y tintoreria o la interesante y bien acogida Ley de Presupuestos
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2018 del Gobierno Canario, que contempla la eliminacién del equivalente al IVA en relacion con
algunos productos dirigidos especificamente a la mujer (Gobierno de Canarias, 2018).

Paralelo al desarrollo de politicas de fomento de la igualdad se produce un debate creciente sobre la
fiscalidad. En el Foro Econémico Mundial conocido como Foro de Davos celebrado en enero de 2018,
se presento un estudio que muestra como el actual disefio impositivo parte de una concepcion patriarcal
de la sociedad, como gueda de manifiesto en los principales tributos, IRPF e IVA que acentlan las
diferencias a favor de los hombres. (Diario Publico, enero 2018).

También en el d&mbito de las asociaciones se observa un creciente desarrollo de iniciativas de
concienciacion dirigidas al ciudadano, como la campafia “Por un consumo igualitario” lanzada por la
Unién de Consumidores y la concejalia de Igualdad y Politicas Inclusivas del Ayuntamiento de
Valencia en junio de 2017.

Los medios de comunicacion se han hecho eco de la presencia de la tasa rosa aportando datos notables
y significativos. En Francia, el movimiento feminista Georgette Sand realizd en 2014 una comparativa
de precios con resultados que describia en su informe como espectaculares; la revista Forbes publico
que las mujeres americanas pagan al afio 1.300 ddlares mas que los hombres por productos similares;
en el Reino Unido, y el diario The Times estimaba que las mujeres pagan un 37% mas de media que
los hombres. En Espafia, segun un estudio de idealo.es “la tasa rosa representa entre el 7 y el 24 %”.

La presencia mediatica de contenidos relativos a la tasa rosa, si bien es un reclamo para las audiencias,
desata la desazdn y la desconfianza entre los ciudadanos. Alertar puede ser una posible forma de
abordar el problema, aunque no esta exenta de riesgo en tanto en cuanto suscita en el consumidor una
actitud de rechazo y desconfianza general hacia las marcas. Se vuelve imprescindible esclarecer la
realidad que hay tras el reclamo de la tasa rosa.

En el &mbito académico son pocas, por no decir nulas, las referencias que abordan este fenémeno con
rigurosidad y profundidad. La tasa rosa es un fenémeno que interesa a los consumidores y a la sociedad
en su conjunto, preocupa a los poderes publicos y alerta a las empresas. Nos referimos pues a una
practica donde el enfoque académico podria, o deberia aportar luz respecto a la magnitud del problema,
sus causas Yy sus implicaciones, en aras a una posible mejora o solucion.

Este trabajo analiza el problema de la tasa rosa en el sentido de sobrecoste y analiza la oferta de
productos de cuidado personal dirigidos simultineamente a hombres y mujeres. EI marco teérico
ofrece una revision del papel de los medios de comunicacion en el surgimiento de la identidad de
género, su proyeccion en el consumo y las estrategias desarrolladas por las empresas para aproximarse
a sus clientes con ofertas dirigidas a cada sexo.

De la revision tedrica se concluyen tres hipdtesis. Para su contrastacion se desarrolla un analisis
comparativo con los datos de una muestra de 1.504 referencias de la categoria de cuidado personal
obtenidas en seis cadenas de distribucion de Espafia —Dia, Mercadona, Carrefour, Supermercado El
Corte Inglés, Ahorramas, y Sdnchez Romero- las cuales representan el 43,5% de las ventas totales en
valor monetario (Kantar Worldpanel, 2015). Los datos para el analisis de precios se han clasificado en
4 grupos: (1) productos idénticos/cuasi idénticos dirigidos de forma diferenciada a mujeres y hombres;
(2) productos similares con diferencias no funcionales, (3) productos similares con diferencias
funcionales, en ambos casos dirigidos de forma especifica a mujeres y hombres, y (4) productos
exclusivos para un género, ya sea masculino o femenino.

Los resultados de los andlisis realizados demuestran tres hechos: primero que la existencia de la tasa
rosa, entendida como sobreprecio en productos idénticos o cuasi idénticos no es significativa; segundo,
que las diferencias de precio en productos similares estan respaldadas por diferencias en las
caracteristicas del producto y son potencialmente generadoras de valor para los consumidores. Y por
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altimo, se demuestra la enorme diversificacion de la oferta dirigida a las mujeres. A ellas se destina
una extensa oferta de productos de cuidado personal —sin equivalente para el hombre— cuyo consumo
las sefiala y aproxima a un ideal social de belleza asociado al éxito (Carosio, 2008). Los resultados
matizan el alcance de la tasa rosa y ponen de manifiesto que en las circunstancias actuales tal vez sea
precisa una redefinicién del problema, que evoluciona desde la discriminacion de género a través de
los precios, a la discriminacion de género a través de la oferta, con las implicaciones que esto tiene en
el consumo. En definitiva, la transformacion de la tasa rosa en el presupuesto rosa. La discusion plantea
implicaciones éticas, comunicativas, sociales y empresariales del fenémeno.

2. Estado de la cuestion

La discriminacion de género por medio de los precios ha sido objeto de estudio en trabajos promovidos
por poderes publicos y asociaciones, impulsados por el deseo de proteger a los consumidores.

Destaca el ambicioso trabajo desarrollado por la ciudad de Nueva York (De Blasio y Menin, 2015)
cuyo resultado se resume en un impactante titular: el coste adicional anual, estimado en Estados
Unidos, que implica para la mujer esta practica alcanza los $1300. En este trabajo se comparan mas de
90 marcas y 800 productos en sus versiones para mujer y para hombres pertenecientes a 35 categorias
distintas y vendidas en mas de 20 cadenas detallistas, tanto tiendas fisicas como online. Los resultados
muestran que existe un sobreprecio global en productos para mujeres del 7% en relacion con la version
dirigida a hombres, siendo la categoria de productos para cuidado personal la que muestra la mayor
diferencia de precios (13%).

Posteriormente se realizd en Londres una investigacion similar entre las cadenas detallistas mas
importantes —Tesco, Boots y Amazon-, si bien en este trabajo las diferencias mostradas como
sobreprecio pagado por las mujeres por productos equivalentes alcanzaron el 37% (The Times, 2016).
A pesar del diferente impacto que le atribuye cada investigacion, la tendencia a que las mujeres paguen
un mayor precio en productos dirigidos a ellas en comparacion con la version destinada a hombres
parece una constante (Duesterhaus et al., 2011).

El tratamiento diferenciado de las mujeres y los hombres en el contexto del consumo, en concreto de
productos de cuidado personal, nos remite a analizar los procesos de construccion de las identidades
de género en nuestra sociedad, el papel de los medios de comunicacion en esta construccion y las
estrategias de las empresas en respuesta a las identidades diferenciadas.

2.1. Medios de comunicacién y construccién del género

Los medios de comunicacidn ejercen una influencia indiscutible en la construccion de la sociedad de
consumo. Inspiran estilos de vida y formas de pensar o de ser, convirtiéndose en eficaces herramientas
de transmision ideoldgica con un papel relevante en la creacion de la identidad sociocultural de los
sujetos (Walzer y Lomas, 2008). En particular, destaca el rol que desempefian en los procesos
educativos de género (Garcia y Martinez, 2009) siendo una fuente de informacion probada en la
construccion social del género femenino en el siglo actual (Kite, Deaux y Haines, 2008; Almansa-
Martinez y Gomez de Travesedo, 2017).

Resulta sencillo rescatar trabajos de investigacion en los que se demuestre que existen diferencias entre
hombres y mujeres. Por ejemplo, la aversion al riesgo, que es presuntamente mayor entre las mujeres
(Borghans et al., 2009), o la forma de procesar informacion durante la toma de decisiones, donde los
hombres tienden a ser selectivos en la informacion que consideran, mientras que las mujeres prestan
atencion a un mayor numero de variables con el fin de asimilar la mayor cantidad de informacion
posible (Meyers-Levy y Stemthal, 1991). Sin embargo, hoy se asume que la diferencia entre hombres
y mujeres no procede de cuestiones biologicas sino culturales (Del Moral, 2000). Existen evidencias
empiricas de que tanto las mujeres como los hombres presentan gran diversidad intragrupo y que son
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similares en la mayoria de las variables psicoldgicas (Hyde, 2016). La creencia de que hombres y
mujeres son diferentes (LaFrance y Vial, 2016) es lo que impulsa y se retroalimenta con la construccion
de los estereotipos de género (Matud, Rodriguez-Wangliemert y Espinosa, 2017).

El género se entiende como una construccion cultural de la identidad de cada sexo que prescribe
comportamientos y expectativas sobre lo que deben hacer o se espera de los individuos en funcion de
cuél sea su sexo (Gallegos, 2012); en él se proyecta una interpretacion de la realidad a partir de los
valores que histéricamente se han asociado a cada sexo. La identidad de género introduce grandes
limitaciones a las posibilidades de desarrollo humano y fuerza a las personas a adaptarse a patrones
que no siempre se corresponden con sus capacidades y deseos (Subirats, 1994).

En la construccion de la identidad de género es imprescindible acudir a los medios de comunicacion,
desde los que se reproducen y perpetuan rasgos de la identidad femenina basados en la importancia de
la juventud y la belleza asociada e identificada con éxito y reconocimiento social. Destaca el papel de
la comunicacion publicitaria, que ademas de poner en contacto al consumidor o consumidora con un
producto y marca, asume un papel relevante como promotora de comportamientos y actitudes que
manifiesten la adscripcion a una clase o a un género determinado (Del Moral, 2000). La publicidad
actua de transmisora de los valores socialmente asignados a cada género. Una transmision que algunos
estudios califican de intensificadora porque sitla esos valores sociales en el centro de sus
preocupaciones y actividades (Pefia-Marin, 1992). De este modo surge una posible influencia
bidireccional, que desde la comunicacion impulsaria patrones de consumo por genero y que desde este
consumo podria estar reforzando las identidades creadas (Shallat, 2003). Un amplio espectro de
productos de consumo de toda indole se presenta como opciones con las que las mujeres se aproximan
a ese ideal, al tiempo que refuerzan su imagen femenina (Carosio, 2008).

Existen investigaciones que consideran que la estrategia de dirigir productos especificos para cada
género contribuye a la reproduccion de estas identidades y estereotipos de genero (Santamaria, 2001),
normalizando un tipo de belleza y una apariencia estereotipada que asegura la aceptacién y el éxito
social desde hace décadas (Carosio, 2008). Ya en 1984, Brownmiller afirmaba que el estereotipo de
mujer incorpora una mayor preocupacion por el atractivo fisico, acentuada por la existencia de un ideal
de mujer al que ésta debe aspirar: belleza, juventud y delgadez (Hsu, 1989), y que lejos de resultar
estimulante, la convierte en victima (Nieto Morales, 2016). No sorprende por ello que las mujeres
tiendan a tener una peor consideracion sobre su imagen fisica respecto a la que puedan tener los
hombres sobre si mismos, ya que el ideal de belleza femenina es muy concreto y estd muy presente en
toda la comunicacion, mientras que la belleza masculina ofrece un espectro mas amplio de referencias
(Fallon y Rozin, 1985).

2.2. ldentidad de géneroy consumo: sefializar la identidad

La compra de productos de cuidado personal por las mujeres puede ser analizada a la luz de la Teoria
de las Sefales (Connelly et al., 2011). La eleccion de estos productos se interpreta como una sefial que
emite la compradora a su entorno. Se trata de una sefial que aspira a modificar las creencias de quienes
la rodean, porque con su eleccion refuerza su identidad dado que la apariencia fisica cuidada es una
caracteristica deseable y admirable (Picot-Lemasson et al., 2002). La capacidad de sefializacion de los
productos de cuidado personal conduce a muchas marcas a enfatizar la especificidad de género en su
comunicacion, a sabiendas de que ello redunda en un mayor valor para sus productos (Duesterhaus et
al., 2011). La perspectiva de género nos permite por tanto analizar si el consumo refuerza o no las
relaciones y las identidades de género (Shallat, 2003).

Ahora bien, el beneficio de una imagen positiva y consistente con la identidad que le asigna el entorno,
ademas de un medio para un fin se puede convertir en un fin en si mismo: la realizacion personal
(Martin, 2002). De hecho, hay estudios que afirman que la compra y consumo de productos de cuidado
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personal en las mujeres emerge principalmente por la necesidad de satisfacer ante si mismas sus
aspiraciones de bienestar. Apaolaza-Ibafiez (2011) muestra como las mujeres compran productos de
cuidado personal para sentirse mejor consigo mismas, lo que convierte a estos productos casi en
articulos de auténtica necesidad (Pefia-Marin, 1992).

En esta linea se sittan los datos del observatorio “La mujer espafiola scanner 12-13” realizado por la
revista Heartzs Magazine (2013). Para la mujer espafiola es importante sentirse atractiva, un concepto
amplio que combina estar en forma, la salud y el consumo de productos de cuidado personal. En los
productos de esta categoria se valora la innovacion, la calidad, y especialmente la composicién. Es
significativo que el precio importe poco si un producto resulta verdaderamente deseable puesto que
los beneficios intangibles percibidos y relacionados con la autoestima y el éxito tanto a nivel
profesional como social son muy elevados (Apaolaza-1bafiez, 2011).

Lo expuesto anteriormente nos conduce a pensar que todavia hoy, el imaginario social del éxito para
la mujer, reforzado por los medios de comunicacion y la publicidad, pasa por la necesidad de cuidarse
y sentirse atractiva, para lo que resultan indispensables los productos de cuidado personal que aportan
seguridad y sugieren garantia de éxito. Tales circunstancias se traducen de forma inevitable en un
aumento de la disponibilidad de pago.

2.3. Estrategias de discriminacion

Desde los afios 70, la doctrina académica en gestion asumid que las organizaciones se deben a sus
clientes, cuyas necesidades y deseos tienen que escuchar y comprender si quieren sobrevivir (Kotler,
1976).

Los intercambios de dinero por productos solo resultan satisfactorios cuando el consumidor siente que
obtiene un valor como contraprestacion por el pago. La expectativa de valor que suscitan algunos
productos, como pueden ser aquellos que contribuyen a mejorar la imagen personal, redunda en
predisposicién al pago. Ferrel et al., (2016) observan que la predisposicién al pago por los servicios
de peluqueria es menor entre los hombres, dado que el valor que atribuyen a dicho servicio es inferior
al que le otorgan las mujeres.

Ahora bien, otros factores distintos del valor también favorecen la predisposicion al pago, como pueda
ser el caso de la falta de informacion que predispone al pago ante la incertidumbre sobre lo que se va
a contratar. Asi las mujeres, peor informadas que los hombres respecto a los costes de los servicios de
reparacion del automovil, se muestran mas predispuestas a pagar mas por dichos servicios (Busse,
Israeli, y Zettelmeyer, 2017) mientras que los hombres, menos familiarizados con los costes de la
lavanderia, se muestran predispuestos a pagar mas por este servicio (Ferrel et al., 2016).

La tasa rosa plantea diferenciar, de forma discriminatoria para las mujeres, el precio de productos
idénticos o casi identicos que sefialan la identidad de la mujer, amparandose en una mayor
predisposicion al pago, ya sea tanto por el valor percibido de estos productos como por
desconocimiento. Casos como el de los concesionarios que ofrecian precios superiores a mujeres y
personas de raza negra (Ayre y Siegelman, 1995) suscitan el rechazo tanto de los consumidores como
el de las empresas. Desde el punto de vista del consumidor es alarmante observar que dos productos
que son idénticos —o aparentemente idénticos a excepcion del color—, tengan diferencias en precios.

Al margen de las consideraciones de ética empresarial que esto puede suscitar, poner en riesgo la
satisfaccion del cliente representa una amenaza para la relacion de cualquier organizacion con sus
compradores. No debemos perder de vista que el sentimiento de injusticia que provoca la tasa rosa da
lugar a diversas reacciones en los consumidores: desde un estado emocional negativo de intensidad
variable, pasando por renunciar a la compra, hasta una publicidad negativa para la marca (Xia, Monroe
y Cox, 2004). Una sociedad profundamente interconectada, con un consumidor concienciado y

http://www.revistalatinacs.org/073paper/1261/20es.html Pagina 390



http://www.revistalatinacs.org/073paper/1261/20es.html

RLCS, Revista Latina de Comunicacion Social, 73 — Paginas 385 a 400
[Investigacion] DOI: 10.4185/RLCS-2018-1261] ISSN 1138-5820 | Afio 2018

empoderado por los medios sociales (Espiritusanto y Gonzalo, 2011) podria estar introduciendo
mecanismos correctores de esta practica.

La cuestion es mas compleja cuando las diferencias de precio se dan en productos parecidos, pero no
idénticos, adaptados a cada género, donde emerge el factor del coste diferente de fabricacion del
producto como consecuencia de la especificidad del producto final, con la consiguiente repercusion en
el precio.

La literatura sostiene que la comprension del precio y los costes que debe compensar es siempre una
cuestion oscura y dificil de asimilar para el consumidor, cuya tendencia es a percibir los precios como
injustos (Bolton, Warlop y Alba, 2003). La razon estriba en la extension del concepto coste, donde
caben los costes directos de produccion, pero también otros costes fijos y menos reconocibles (Lott y
Roberts, 1991). Un analisis exhaustivo de los costes de los productos equivalentes, pero especificos
para cada género, solo seria posible accediendo a la contabilidad del fabricante. Liston-Heyes y
Neokleous (2000) analizaron la discriminacion de precios en los servicios de peluqueria concluyendo
que la diferencia de precios para hombres y mujeres se producia como consecuencia de una diferencia
real de costes derivados del servicio.

En los casos en los que el precio de un producto especifico para un género es superior, pero se perciben
diferencias que proporcionan un valor diferencial, el consumidor acepta que se trata de diferencias en
precio justificadas (Bolton et al., 2003; Stevens y Shanahan, 2017), moderandose la posible injusticia
percibida (Xia et al., 2004). Por este motivo, a medida que las diferencias entre productos especificos
para un género se vuelven mas significativas, apoyandose por ejemplo en aspectos funcionales del
producto, estariamos ante casos que quedan al margen de las estrategias de discriminacién de precios
(Stigler, 1987).

Sin embargo, la discriminacion por género en lugar de manifestarse en el precio puede presentarse en
forma de diversificacion. Es decir, el lanzamiento de una amplia oferta de productos especificos para
un género, en este caso las mujeres, amparado en el interés de éstas por el cuidado personal y el valor
atribuido a esta categoria de productos. No se trataria de pagar un sobreprecio, sino de invertir un
mayor presupuesto para adquirir mas productos especificos, bajo el impulso de la necesidad y el deseo
de sefalizarse ante los demas y satisfacerse a si mismas.

Todo lo anterior nos conduce a formular las siguientes hipotesis:

H1:Las empresas no estan comercializando productos de cuidado personal cuasi idénticos en sus
versiones para hombre y mujer con sobreprecio para las mujeres.

H2: En productos similares con diferencias respaldadas por prestaciones superiores y que aportan
valor puede haber diferencias de precios.

H3:Existe una oferta méas numerosa de productos de cuidado personal dirigidos especificamente a
las mujeres en respuesta al interés y la importancia que tiene el cuidado de la imagen en la identidad
de género femenino.

Para verificar estas hipotesis se ha realizado un trabajo de campo que exponemos a continuacion.
3. Metodologia

El proceso de contratacion de las hipotesis se ha desarrollado de acuerdo con las siguientes fases:
3.1. Recogida de datos

Se han seleccionado un total de seis cadenas de supermercados —Dia, Mercadona, Carrefour Express,
El Corte Inglés Supermercado, Ahorramas y Sdnchez Romero— las cuales representan el 43,5% de las
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ventas totales en valor monetario (Kantar Worldpanel, 2015). Esto garantiza una cobertura relevante
del mercado. Esta seleccion de cadenas cubre todo el espectro de precios en productos de gran consumo
y representa ademas un amplio abanico de propuestas de valor a la hora de comprar, que van desde un
modo de compra habitual de proximidad hasta un modo de compra de conveniencia.

A continuacion, se han seleccionado cuatro categorias de productos de cuidado personal con alto
consumo tanto entre hombres como mujeres: desodorantes, afeitado-depilacion, gel y champd. Se trata
de categorias con alta penetracion y pertenecientes a mercados maduros, para facilitar el analisis de
acuerdo con los objetivos planteados en esta investigacion.

Para cada una de estas categorias se ha procedido a la toma de datos de los precios de cada referencia
en cada una de las cadenas. La recogida de datos se realizé la semana del 22 al 28 de mayo 2017
mediante fotografias de los lineales, identificando marca, producto, precio y cantidad. La muestra total
disponible son 1.504 referencias.

3.2. Clasificacién de productos

Se comenzd por una calificacion de los datos en dos grupos: productos con versiones diferentes para
cada género (68,2%) y productos en los que no era posible determinar si se dirigian a uno de los dos
segmentos demograficos, hombre o mujer, definidos (31,8%). Como resultado de la eliminacién de
los productos en los que no es posible determinar el género al que se dirigen la base de datos efectiva
final para el analisis consta de un total de 1.025 referencias.

A continuacion, se establecieron 4 Grupos de Analisis:

1. Productos cuasi identicos en beneficios funcionales con versiones para hombre y mujer (5,3%).

2. Productos similares con diferencias no funcionales en los beneficios que aportan con versiones
para hombre y mujer (11,7%). Se trata de productos en los que la diferencia no permite hablar de
prestaciones diferentes del producto, aun cuando su uso o consumo pueda resultar més satisfactorio
precisamente por la diferenciacion.

3. Productos similares con diferencias funcionales en los beneficios que aportan y con versiones
para hombre y mujer (9,1%). Son productos con prestaciones ad hoc para cada género.

4. Productos exclusivos para un género, ya sea hombres o mujeres (73,9%).

Tabla 1. Nimero de Referencias™ por Grupo de Productos

Ref. 0 Ref. 0 Ref.
Grupo de Productos Hombre %0 Mujer Yo Total
Productos cuasi idénticos (H-M) 27 50,0 | 27 50,0 | 54
Prod_uctos similares con diferencias no 54 450 | 66 550 | 120
funcionales (H-M)
Productos similares con diferencias funcionales 30 333 | 62 66.7 | 93
(H-M)
Productos exclusivos H/M 220 29,0 | 539 71,0 | 759
Total referencias 331 32,3 | 694 67,7 | 1025

“Cada una de las variantes de un producto
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Para realizar la adscripcion de cada referencia a uno de los grupos de analisis se siguieron tres criterios
de naturaleza comunicativa. El primero de ellos contemplaba la inclusion en el envase del producto de
una mencién especifica del destinatario, hombre o mujer, al que se dirigen. A falta de esta mencion
especifica, como segundo criterio se consideraba el uso de colores o disefio en el envase que
condicionen a su destinatario, ya sea el uso de colores generalmente asociados con lo femenino, como
puedan ser el rosa o el dorado, el uso de elementos decorativos asociados al género, como puedan ser
flores, o el propio disefio del envase, como puedan ser la forma (Heller, 2010). Finalmente, y como
criterio adicional, se hace uso de los beneficios comunicados, como las menciones a delicadeza,
cuidado, sensibilidad, o belleza. Se parte de la asociacién que se da en la sociedad entre estas
expresiones y la identidad de cada género.

3.3. Anélisis de precios

La Tabla 2 recoge los resultados del calculo de los precios medios para cada una de las agrupaciones
de productos realizadas, tanto para la version de hombres como para la version de mujeres.

Tabla I1. Precio Medio por Grupo de Productos

Grupo Productos Precio Hombre | Precio Mujer | Diferencia Precio
P ® €) %

Productos cuasi idénticos (H-M) 1,90 1,88 -0,9

Productos similares con diferencias no | 1,68 1,73 +3,1

funcionales (H-M)

Productos similares con  diferencias | 1,44 1,68 +16,4

funcionales (H-M)

Productos exclusivos H/M NA* NA* NA*

Total referencias 1,67 1,76 +5,4

* Se excluyen de estas medias los datos correspondientes al grupo de productos con version Gnica
hombre o mujer, ya que se refieren a productos que no tienen una correspondencia de géenero para
comparar precios.

4. Resultados

El Grupo 1, compuesto por productos cuasi idénticos en los beneficios que aportan y con versiones
para hombre y mujer, se caracteriza por dos aspectos. El primer punto a destacar es el bajo nimero de
referencias que lo componen (5,3% de las referencias totales), lo que indica una fuerte preferencia por
parte de los fabricantes hacia opciones unisex 0 con una aportacion de valor diferencial hacia un género
especifico. Como segundo punto, al comparar los precios de las versiones para hombre y mujer
observamos que no existe un precio medio global superior para las versiones femeninas en relacion a
las dirigidas a los hombres. De hecho, la diferencia apunta hacia lo contrario al ser el precio de los
productos para mujeres un -0,9% inferior al aplicado a los hombres. Esta baja diferencia global en
precio se da en todas las ensefias incluidas en el estudio, oscilando solo 4 puntos entre ellas (desde un
+1,0% hasta un -3,1%). Se puede concluir que las ensefias siguen globalmente una politica de precios
iguales para tamafos iguales en sus versiones para hombre y mujer, ya que solo el 13% de las
referencias de igual tamafio se venden a precios distintos.
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Adicionalmente se observa en este grupo de productos que el volumen por envase ofertado a hombres
y mujeres es en ocasiones diferente, ya que algunos productos dirigidos a la mujer se ofertan en envases
mayores, lo que contribuye a que el precio por volumen sea menor.

En base a lo anterior, H1 queda demostrada.

En relacion con los Grupos 2 y 3 las diferencias de precio tienen su fundamento en las modificaciones
0 adaptaciones hechas en los productos para facilitar una mayor adecuacion a cada género. La
adecuacion al género conlleva diferencia en el precio, con la particularidad de que son las mujeres las
que reciben globalmente un mayor nimero de propuestas especificas. Como resultado de lo anterior,
se observa que el Grupo 2 —productos similares con diferencias no funcionales en los beneficios y con
versiones para hombre y mujer— presenta una ligera diferencia de precio en perjuicio de las mujeres
en comparacion a las opciones para hombres (+3,1%), mientras en el Grupo 3 —productos similares
con diferencias funcionales— estas diferencias son sustancialmente mayores (+16,4%).

Desde una perspectiva global, considerando los Grupos de analisis creados, las versiones para mujer
tienen un precio medio mayor (+5,4%) que las alternativas dirigidas a hombres (Gréafico 1).
En base a lo anterior, H2 queda demostrada.

Gréfico I. Diferencia en precio por Grupo de productos. Precios de productos dirigidos a mujeres vs
productos dirigidos a hombres (%)
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En relacién con el analisis del nimero de referencias ofertadas, es en el Grupo 4 (productos exclusivos
para un género) donde encontramos el mayor numero de referencias ofertadas (73,9% del total de
referencias analizadas), y donde se observa que la oferta destinada a las mujeres (539 referencias) es
significativamente mayor (+145,0%) en comparacion con la dirigida a los hombres (220 referencias).
El grafico 2 representa la diferencia porcentual en el nimero de productos dirigidos a las mujeres en
relacion a los que se destinan a los hombres, tanto para cada Grupo de estudio como en total. Esta
mayor oferta para las mujeres se da en todos los Grupos y en todas las cadenas, salvo en el de productos
idénticos, donde hay paridad en la oferta.

En base a lo anterior, H3 queda demostrada.
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Grafico Il. Diferencia en nimero de referencias por Grupo de productos. Referencias dirigidas a
mujeres vs referencias dirigidas a hombres (%)
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5. Discusion y conclusiones

Este trabajo tenia el objetivo de analizar el fendmeno de la discriminacion de genero a través del precio
en el consumo de productos de cuidado personal, su relacion con la comunicacion en los medios como
creadores de identidades de género y las estrategias adoptadas por las empresas al respecto. Se trata de
un problema de creciente relevancia social que perjudica a las mujeres, preocupa a la sociedad y alerta
a las empresas. Para ello se ha abordado este problema desde una perspectiva académica que permite
esclarecer su dimension real para facilitar su solucion.

Los resultados del analisis demuestran que la discriminacion de género por medio del precio no es en
la actualidad una préctica habitual en las empresas, al menos con la prevalencia que indican los
estudios anteriores. La contradiccion entre estos resultados y los de estudios previos puede no ser tal
si tenemos en cuenta que las empresas para sobrevivir permanecen atentas al mercado en el sentido
méas amplio, incluyendo en este seguimiento tanto a sus consumidores como a la sociedad, las
instituciones, y todos aquellos grupos de influencia relacionados con su actividad. Consecuencia de la
creciente sensibilidad social y la reiterada denuncia de esta practica como manifiestamente injusta (The
Times, 2016), su reprobacion en diferentes foros, y especialmente en las redes sociales, e incluso su
prohibicion legal en algunos paises o mercados (Elegido, 2011), las empresas pueden haber modificado
su politica de precios igualandola en sus propuestas para productos idénticos dirigidos a hombre y
mujeres. Esta equiparacion puede haber sido impulsada tanto por los fabricantes como por los propios
detallistas. En el primer caso, ofreciendo precios de venta iguales. En el caso de los detallistas, y ante
la existencia de distintos costes, aplicando margenes distintos para ofrecer el mismo precio de venta al
publico. En ambas opciones el fin seria evitar aparecer ante la opinién pablica como responsables de
discriminacion de género, por los posibles efectos negativos que pudiera producir sobre la imagen de
la empresa o sus marcas.

La diferencia de precios por género ha sido frecuentemente explicada por las empresas afectadas a
partir de las diferencias en costes del producto. La existencia de diferencias en precios basada en el
coste estd ampliamente soportada por la literatura, argumentandose que la aplicacién de precios
distintos permite una distribucion de costes mas precisa (Philips, 1983; Tirdle, 1989), proporcionando
un mejor resultado global a la empresa (Baumdl y Swanson, 2003), y aportando un valor diferencial
mas adaptado a las necesidades de los consumidores (Marcoux, 2006).
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La aplicacién de precios diferentes segun el género podria incluir incluso los productos englobados en
el Grupo 1 (productos cuasi idénticos) al poder tener distintos costes directos como consecuencia de
distintos volimenes de fabricaciéon y venta. No obstante, la explicacién basada en costes puede
considerarse mas aplicable en el Grupo 2 (productos similares con diferencias no funcionales) y
especialmente en el Grupo 3 (productos similares con diferencias funcionales), donde los componentes
del producto pueden ser sustancialmente distintos en las versiones dirigidas hacia cada género.

El problema que genera la explicacion basada en diferentes costes de fabricacion es la dificultad para
acceder a ellos por parte de cualquier cliente u observador externo. Empresas como P&G, han apelado
a los costes de fabricacion diferentes como base de la explicacién del uso de precios discriminatorios
entre hombres y mujeres. En estos casos, se alega que aunque la tecnologia para la fabricacion de estos
productos pueda ser la misma, las diferencias en componentes (como puedan ser el caso de cuchillas
de afeitar) o en los ingredientes (consecuencia de un tipo de piel entre hombres y mujeres) repercuten
en una justificada diferencia del precio final del producto.

Otros factores que pueden dar soporte a la diferencia final en el precio de productos similares son los
distintos gastos de comercializacion derivados de la estrategia de cada marca. Se incluirian en este
apartado numerosas actividades de marketing hacia el consumidor, incluyendo entre estas actividades
la inversion en publicidad, regalos y muestras de productos, o la actividad promocional, entre otros.

El problema de fondo, sustancial, conduce a una reflexion de naturaleza etica compleja. Cuando los
productos son similares, pero los costes son diferentes, establecer un precio medio para que todos los
consumidores paguen lo mismo supone perjudicar a los que deberian pagar menos (Marcoux, 2006).
Eludir esta diferenciacidn supone también una forma de discriminacion, aungue no se perciba.

Finalmente, los resultados si que ponen de manifiesto un hecho diferencial relevante en el tratamiento
de géneros por parte de las empresas. La oferta de productos de cuidado personal esta profundamente
orientada a las mujeres, con una propuesta de soluciones sustancialmente superior a la dirigida a los
hombres y a precios significativamente mayores. A través de la oferta se proponen productos con
beneficios més especificos, lo que representa mas valor para la consumidora, pero también un mayor
precio.

La diferenciacion de productos por género y el sobrecoste observado en las versiones dirigidas a las
mujeres puede ser analizado desde una perspectiva feminista como la respuesta por parte de las
empresas a una realidad androcéntrica que atribuye a lo masculino el significado de lo neutro y a lo
femenino el valor de lo especifico y diferente (De Miguel Alvarez, 2009), y que junto a una mayor
intensidad de la oferta dirigida a las mujeres contribuye a la reproduccion social de los estereotipos de
ambos generos.

La economia feminista ha manifestado una preocupacion sistematica por analizar la dimension del
género dentro de los problemas econdmicos y las propuestas de politicas publicas (Perona, 2012). Las
economistas feministas sostienen que la corriente tradicional o paradigma dominante dentro de esta
disciplina esta construida sobre la base del dualismo jerarquico que exalta la vision de lo masculino y
oculta el valor de lo femenino (Pérez Orozco, 2014). Una vision androcéntrica y estereotipada de la
condicion humana, que podria estar presente en las pequefias rutinas de consumo de la vida cotidiana.

A su vez, y como ya sefialaban estudios anteriores, los medios de comunicacion actian como
constructores de identidades de género (Del Moral, 2000; Almansa-Martinez y Gdmez de Travesedo,
2017). Estas construcciones son asimiladas por las empresas, que en su vocacion por satisfacer a sus
clientes, lanzan propuestas de productos especificos para cada género. Con ello las empresas colaboran
a que los estereotipos derivados de las identidades de género adquieran mas relevancia y aceptacion
social (Carosio, 2008). Esta situacion se agudiza en el caso de las mujeres puesto que la extensa y
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variada oferta que reciben, si bien busca hacerles sentirse bien consigo mismas, como sefialaba en su
investigacion Apaolaza-Ibafiez (2011) puede llegar a perder su caracter estimulante, convirtiéndolas
en victimas de esta estrategia (Nieto Morales, 2016).

Con el fin de profundizar en el objeto de este analisis, y como posibles lineas futuras de investigacion
proponemos la realizacion de estudios comparativos en otras categorias, tanto de bienes de consumo
como de servicios. Seria también deseable analizar la comunicacion que respalda cada tipo de
producto, segun se trate de ofertas iguales para ambos géneros, comparables o exclusivas.

La tasa rosa representa un problema que nos orienta a prestar atencién a los contenidos que emite los
medios, a la visibilidad del papel de las mujeres en nuestra sociedad, y probablemente a la necesidad
de revisar el estereotipo del género femenino resultante que se instala en la sociedad. Una revisién ésta
que podria empezar por cuestionar la forma de consumir.
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