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RESUMEN

Este trabajo tiene como objetivo analizar el marketing desde una perspectiva de género. Esta categoria de
andlisis utilizada en las disciplinas cientificas puede permitirnos avanzar en la comprension de las relaciones de
intercambio. En las paginas que siguen se va a exponer en qué consiste el género, como se puede aplicar la
perspectiva de género al marketing y las oportunidades que genera esta nueva forma de entender las relaciones

de intercambio, tanto desde el punto de vista terico como metodoldgico.
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ABSTRACT:

The aim of this research is to analyse marketing from a gender perspective. Gender is a helpful tool used in the
scientific disciplines that could provide us a better understanding of the exchange relations. In the next pages |
will explain what does the gender perspective mean, how to apply gender to marketing and the opportunities that
create this new way of considering the exchange relations both, from the theoretical and the methodological

point of view.
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1. INTRODUCCION

Desde los afios setenta se esta haciendo una revision cientifica para integrar la perspectiva de género en el
conocimiento cientifico. Disciplinas como la historia, la psicologia, la sociologia o la economia han empezado a
interesarse por el analisis de las relaciones entre hombres y mujeres y a incorporar dicho andlisis a sus
investigaciones. Pero este proceso no sélo se esta dando en las ciencias sociales; la medicina y las ciencias
naturales también estan siendo modificadas por las investigaciones con perspectiva de género, incluso disciplinas
aparentemente tan neutrales como las tecnoldgicas.

En Espaiia el mercado y las relaciones de intercambio apenas han sido analizadas desde la perspectiva de género.
En este trabajo se plantea que la integracion de la perspectiva de género en el marketing conlleva un
replanteamiento de esta disciplina desde un punto de vista tedrico y metodolégico. Por un lado, la perspectiva de
género, en tanto que analiza las relaciones entre hombres y mujeres, permite explicar los cambios que se estan
produciendo en el mercado a partir de uno de los cambios sociales méas evidentes que ha experimentado nuestro
pais en las Ultimas décadas, la incorporacién de las mujeres al espacio publico. Por otra parte, el analisis de
género abre nuevas oportunidades tanto para el marketing como para las mujeres. Entender el comportamiento

de compra de las mujeres y tratarlas de forma respetuosa, sin discriminarlas, permite mejorar la relacion del
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mercado con un colectivo que numéricamente representa a la mitad de la humanidad y que cualitativamente ha
adquirido una dimension social que no tenia en el pasado.

En las paginas que siguen se expondra, en primer lugar, en qué consiste el género y como esta categoria de
analisis ha modificado y esta modificando el conocimiento cientifico. En segundo lugar, se analizaran las
implicaciones que tiene para el marketing la introduccion de la perspectiva de género. Desde esta perspectiva,
nos aproximaremos, por una parte, a las cuestiones relacionadas con el comercio, el consumo y la publicidad
desde la oOptica de las relaciones de género. Y, por otra, al andlisis de las organizaciones empresariales; en
concreto, realizaremos un breve repaso sobre las relaciones de género en las empresas espafiolas, abordaremos la
cuestion del llamado ‘techo de cristal’ y nos referiremos a algunas de las principales dificultades a las que se
enfrentan las mujeres empresarias. Asimismo, otra de las implicaciones de este analisis conjunto de marketing y
género nos lleva a tener que referirnos a la responsabilidad social corporativa y al marketing interno. Por dltimo,
abordaremos la necesidad de un replanteamiento metodoldgico en el ambito de las investigaciones de mercado

para adecuarlas a la integracion de la perspectiva de género.

2. EL GENERO COMO CATEGORIA DE ANALISIS

Mientras que la variable sexo si ha sido considerada tradicionalmente en las ciencias sociales, la variable género
es mas novedosa. El sexo como sabemos se refiere a los rasgos fisicos que diferencian a hombres y mujeres. Por
el contrario, el género es una construccion social y hace referencia a las caracteristicas, roles, actitudes, valores y
simbolos que se atribuyen socialmente a mujeres y hombres. Desde algunos planteamientos tedricos se considera
que estos dos elementos constituyen el llamado sistema sexo-género (Gayle Rubin 1975); dicho sistema nos
permite desentrafiar las relaciones entre mujeres y hombres y como consecuencia dar una nueva vision de cual es
la realidad en la que nos movemos.

El género es una experiencia estructurante del mundo y es también una categoria de andlisis que permite
descubrir las diferencias construidas socialmente entre hombres y mujeres, que con las categorias de analisis
tradicionales como la clase, la edad o la etnia quedan ocultas. EI género constituye una forma diferente de mirar
la realidad, que tiene importantes implicaciones en la construccidn del conocimiento.

El concepto de género es relativamente reciente, surgi6 en los 70 a partir del replanteamiento cientifico que tuvo
lugar sobre todo en las ciencias sociales después de las Revoluciones del 68 y el auge de los movimientos
sociales. Desde ese momento, se produjo sobre todo en el ambito de las ciencias sociales un proceso de cambio
en las disciplinas cientificas que llevd, por una parte, al cuestionamiento de las explicaciones cientificas
tradicionales —mainstream theories- y, por otra, al surgimiento de nuevos analisis que incorporan la perspectiva
de género.

Este proceso de reformulacion de las disciplinas cientificas ha sido estudiado por la filésofa Sandra Harding
(1987), que sostiene que las investigaciones de género han pasado por cuatro estadios. En primer lugar, se
incorpora a las mujeres al analisis. Se estudia la situacion de las mujeres que en las investigaciones anteriores
aparecia oculta bajo el genérico masculino. Hasta hace poco las teorias cientificas existentes tomaban como
modelo el hombre y las sociedades se construian tomando como modelo el masculino. Al incorporar a las
mujeres al analisis se las hace visibles. En segundo lugar, se analiza el punto de vista de las mujeres, 0 mejor

dicho, los diversos puntos de vista de las mujeres ignorados en las investigaciones cientificas tradicionales. En



tercer lugar, se intentan desenmascarar los valores patriarcales que vienen entremezclados con el saber cientifico
tradicional y se hace una critica a la ciencia por considerar que no es tan neutra ni tan objetiva como se
preconizaba desde las investigaciones tradicionales. Y finalmente, se genera la aparicién de modelos cientificos
menos distorsionados y de teorias sistematicas que permiten entender la realidad a partir del analisis de las
relaciones de género.

La contribucién de las investigaciones con perspectiva de género, como vemos, no se acaba en la critica a los
contenidos del saber tradicional; sino que permite descubrir la existencia de nuevos objetos, propiedades y
relaciones que pasaban desapercibidas para las investigaciones tradicionales. De acuerdo con esta idea, la
aportacion de este tipo de anélisis se extenderia también al campo metodoldgico. Las investigaciones de género
exigen en cierta medida un replanteamiento del método, entendiendo como tal el conjunto de procedimientos que
relacionan de forma operativa los diferentes niveles de la investigacion desde los mas empiricos (proceso de

produccion de datos)* hasta los mas tedricos (Capitolina Diaz 2002).

3. HACIA UN ANALISIS DEL MARKETING DESDE UNA PERSPECTIVA DE
GENERO

La variable género, tal como acabo de explicar, constituye un instrumento de analisis social que en el caso del
marketing nos abre nuevas vias de investigacion. Trasladando el esquema que acabamos de exponer al marketing
se plantearia, en primer lugar, la necesidad de estudiar a las mujeres, de incorporar a las mujeres al analisis de las
relaciones de intercambio, que con frecuencia quedan ocultas bajo el estudio de términos genéricos como el
cliente o los consumidores, a los que me referiré seguidamente.

Pero no basta con visibilizar a las mujeres, conviene ademas tener en cuenta sus puntos de vista, porque éstos
pueden ser distintos a los dominantes y si no los estudiamos expresamente no estamos recogiendo la diversidad
social existente y, por tanto, estaremos ofreciendo analisis sesgados de la realidad.

En tercer lugar, es preciso hacer una revision de aquellos elementos conectados con nuestro objeto de estudio y
gue han sido considerados tradicionalmente neutros con relacion al género. Es el caso del mercado, el comercio,
las relaciones de intercambio, el concepto de consumidor, la publicidad, el dinero o la familia, entre otros.

Y finalmente, tendriamos que abordar un replanteamiento metodoldgico que nos llevara a determinar si los
métodos de investigacion que utilizamos nos ofrecen la informacion necesaria para entender las relaciones de
género o hay que empezar a pensar en nuevos métodos, nuevos enfoques y nuevos instrumentos mas acordes con
el nuevo objeto de estudio.

Vamos a comenzar por el andlisis de algunos de los grandes conceptos que utilizamos con mucha frecuencia en
marketing sin incorporar una vision de género, en concreto, voy a referirme al consumo, a la publicidad y a la

empresa.

! Siguiendo a Jesus Ibafiez (1979), utilizo conscientemente proceso de produccién de datos y no de recogida de datos porque este Gltimo
término sugiere que los datos existen antes de la investigacion, mientras que nuestra postura es que son resultado de un proceso de

produccion en el que estan implicadas las personas que investigan.



3.1 El consumo desde una perspectiva de género

Desde los afios 60 se han llevado a cabo algunas investigaciones sobre el comportamiento de compra de hombres
y mujeres (Harry Davis 1970; Gary Munsiger, Jean Weber y Richard Hansen 1975). Gran parte de las
investigaciones desarrolladas desde ese momento toman como punto de partida variables de caracter personal y
psicoldgico para explicar el comportamiento diferenciado de consumidores y consumidoras. Recientemente, se
ha planteado que esta perspectiva es demasiado limitada y se impone la necesidad de estudiar el comportamiento
de compra en relacion con variables sociales, culturales, histéricas, etc., que ofrecen una vision mas sistémica del
consumo (Janeen A. Costa 2000). Esta autora se refiere expresamente a la importancia de analizar aspectos
sociales y culturales ligados a la propiedad, las practicas matrimoniales y de herencia, asi como las relaciones de
poder en el hogar.
Efectivamente, el analisis de la familia es clave para entender tanto el comportamiento de compra individual
como el proceso de toma de decisiones en el hogar (Harry Davis 1970; Gary Munsiger, Jean Weber y Richard
Hansen 1975; Eva Martinez Salinas y Yolanda Polo 1997). Sin embargo, es frecuente que las investigaciones de
mercado consideren que la familia es una unidad de consumo. Esta concepcion ignora que en el hogar puedan
existir intereses diversos y posiciones distintas, de ahi la necesidad de investigaciones que intenten superar este
enfoque.
El andlisis de los espacios sociales que dominan hombres y mujeres, asi como sus roles y su relacién con los
productos que consumen son otro de los ambitos de estudio del consumo desde una perspectiva de género. De
hecho, podriamos hablar productos ‘con género’, que serian aquellos que consumimos en funcién de los roles
sociales que reproducimos (Janeen A. Costa 2000: 257). En efecto, muchos de los productos que las mujeres
compran y/o consumen, aln hoy, estan asociados a sus roles de cuidadoras y a la realizacion del trabajo
doméstico.
Estos roles de consumo han generado en las sociedades occidentales el estereotipo de mujer consumidora en vez
de productora. Estereotipo que aparece claramente en la publicidad. Por poner un ejemplo, uno de los anuncios
denunciados en el 2004 por el Observatorio de analisis de la publicidad sexista (Ministerio de Trabajo y Asuntos
Sociales), consistia exclusivamente en un mensaje de texto con el nombre del establecimiento de moda
anunciante, en letras grandes y una leyenda que decia:

“Hay dos cosas que nosotras no podemaos evitar: llorar y salir de compras.”
Cuando una mujer lleva a cabo las tareas del hogar, sin percibir por ello contraprestacion econémica alguna, no
se la ve como productora, al contrario, se la ve como consumidora. En la dicotomia que se genera, los hombres
producen y las mujeres s6lo consumen y, en nuestra sociedad, lo valioso es producir. Este planteamiento lleva a
Janeen A. Costa a sostener que existe una division artificial entre produccién y consumo y a considerar que
ambos ambitos estan ligados, puesto que para que una persona produzca, otra tiene que consumir (Janeen A.
Costa 2000: 265). Por otra parte, se nos oculta que en la sociedad de consumo en la que vivimos la mayoria
ejercemos ambas funciones.
Otro elemento que resulta llamativo al tratar de aplicar la perspectiva de género al consumo, es el gran cambio
gue se ha producido en las pautas de consumo de las mujeres. En nuestro pais, hace sélo unas décadas dichas

pautas de consumo estaban basicamente vinculadas con el rol de ama de casa, que acabamos de analizar, y su



participacion en el mercado quedaba restringida a la compra de productos relacionados con el hogar y el cuidado
de sus miembros, como la alimentacion, el vestido y la higiene del hogar y de sus integrantes.

Hoy en dia, las mujeres han adoptado més roles sociales, apenas hay mujeres que se definan exclusivamente por
su rol de madres, esposas y amas de casa, a pesar de que siguen desarrollando gran parte del trabajo asociado a
dichos roles. Pero ademas, las mujeres han aumentado su nivel econdmico, su autonomia de gasto, su nivel
educativo y sus necesidades. Para la satisfaccion de estas necesidades recurren al mercado, pero ¢el mercado
conoce Yy atiende esas nuevas necesidades? ¢;se ha adaptado a los nuevos modelos de consumidoras? ;como se
dirige a ellas? Estas son preguntas sobre las que el marketing deberia a empezar a reflexionar.

Las mujeres en tanto que consumidoras no pueden ser analizadas como un grupo homogéneo, al contrario, son
tan diversas como los varones. De ahi la importancia de tener en cuenta su heterogeneidad a la hora de
estudiarlas y de entender sus puntos de vista y sus necesidades, como un primer paso para poder elaborar las

estrategias mas adecuadas de dirigirnos a ellas.

3.2 Publicidad y género

De todos los aspectos que he abordado hasta el momento, tal vez sea en el estudio de la publicidad donde mas se
ha tenido en consideracién a las mujeres. En nuestro pais, aparecen un buen nimero de investigaciones que
tratan de analizar el vinculo entre las mujeres y la publicidad, algunas desde una perspectiva de género y otras no
tanto. No todos estos estudios han sido realizados desde el marketing (J. Enrique Bigné Alcafiiz y Sonia Cruz
Ros 2000; CECU-Acurema 2003), sino también desde otras disciplinas, como la sociologia, la psicologia o la
pedagogia (Manuel Martin Serrano et al. 1995; Juana Gallego 2002; Enrique Gil Calvo 2000; Felicidad
Loscertales 2003).

La publicidad no es exclusivamente una herramienta que el marketing utiliza para la venta de los productos. La
importancia de la publicidad no termina en su capacidad para incitarnos a consumir unos productos u otros, sino
que ademas proyecta una imagen de hombres y mujeres y ejerce cierta influencia en la vida de las personas. La
publicidad es una forma de comunicaciéon y como sefiala el soci6logo Manuel Martin Serrano provee a los
miembros de la comunidad de relatos -orales, escritos, mediante imagenes- en los que se propone una
interpretacion del entorno (1993:36). Pero la comunicacion no es neutra desde la perspectiva de género; el
lenguaje y el uso de la imagen de varones y mujeres por parte de la publicidad, en muchas ocasiones, refuerza
estereotipos y ofrece una vision de las relaciones de género discriminatoria. Tenemos sobrados ejemplos de
camparfias publicitarias que transmiten modelos masculinos triunfadores, positivos, activos, frente a modelos
femeninos, que aparecen en sus tareas de cuidado del hogar y de los hijos; o el modelo de mujer como objeto de
deseo y/o centrada en la belleza. En definitiva, representaciones estereotipadas de hombres y mujeres.
Precisamente, el Gltimo informe del Observatorio de la Publicidad ? sefiala que el principal contenido denunciado
ha sido el uso del cuerpo de la mujer como reclamo publicitario y considera que la utilizacién de la mujer como
mero objeto sexual es cada vez més frecuente en la publicidad (2004:12). De hecho, una de las tendencias que ha
aparecido en los ultimos afios es denominada “porno chic”, que asocia la figura femenina al erotismo, la

trasgresion sexual y, en su forma mas extrema, como victima de la violencia. Afiade también el informe que se

2 El Observatorio de la Publicidad Sexista es un organismo gestionado por el Instituto de la Mujer (Ministerio de Trabajo y Asuntos
Sociales). Se cre6 en 1994 con el fin de realizar un seguimiento y andlisis de la publicidad con la finalidad de alertar y dar a conocer aquellos

mensajes publicitarios que reafirman y refuerzan una imagen estereotipada de las mujeres, distorsionando su actual participacion social.



siguen manteniendo en la publicidad los roles sociales estereotipados, que fomentan la desigualdad de género,
como es el uso de mujeres y nifias en los anuncios relacionados con las tareas del hogar, como algo inherente a
su condicién de mujeres.

Frente a este tipo de publicidad dominante, a raiz sobre todo de las denuncias sexistas por parte de las
asociaciones de mujeres y del Observatorio, han empezado a aparecer otro tipo de anuncios y mensajes. Pero
muchas de esas nuevas formas de entender la publicidad han llevado a la aparicion de anuncios en los que las
mujeres adoptan roles masculinizados. Estos anuncios que tratan de ser igualitarios, entienden que el modelo a
imitar es el masculino, reforzando una vez mas la desigualdad.

La publicidad, en tanto que representa nuestras experiencias y refleja la imagen de lo que somos y/o queremos
ser, tiene unas claras implicaciones éticas. De ahi, que si adoptamos un cambio en el enfoque, se abren
interesantes vias de analisis y de desarrollo de formas publicitarias alternativas, que podrian estar basadas en
cémo perciben e interpretan las mujeres la imagen que les trasmite la publicidad y como les gustaria ser tratadas
por la publicidad. Investigaciones como las de Enrique Bigné Alcafiiz y Sonia Cruz Ros, S. (2000) revelan
ademas que la publicidad ofensiva y/o que presenta roles estereotipados genera efectos negativos sobre la
imagen del producto y/o de la empresa que lo anuncia, sobre todo en las mujeres, y afecta también, aunque en

menor medida, a la intencion de compra de los productos.

3.3 Organizaciones empresariales y género

Otro ambito de andlisis clave para entender las relaciones de género y de interés para el marketing son las
organizaciones, en este articulo voy a referirme exclusivamente a la empresa, aunque podriamos pensar en otro
tipo de organizaciones publicas o del sector no lucrativo que también podrian ser estudiadas desde la perspectiva
de género.

Las primeras investigaciones sobre género y organizaciones se llevaron a cabo en Estados Unidos a finales de los
afios 70 (Rosabeth M. Kanter 1977). Las investigaciones desarrolladas desde entonces se centraron en analizar
los factores relacionados con la discriminacion de las mujeres en las organizaciones y las dificultades que
encuentran para asumir posiciones de liderazgo (Rosabeth Kanter 1977, Mercedes Sanchez-Apellaniz 1997,
Alicia Kaufmann 1999 y Linda Writh 2002). En este sentido, se puso de manifiesto la presencia de dos tipos de
factores, externos, relacionados con las estructuras sociales desiguales, e internos, presentes en el seno de las
organizaciones. Asimismo, se analizaron algunas de las consecuencias que genera la discriminacion de las
muijeres para las organizaciones.’

Los obstaculos externos derivan del hecho de que las empresas no operan en el vacio, sino que estan influidas
por el entorno en el que se mueven. En este sentido, las desigualdades sociales entre hombres y mujeres
condicionan en cierta medida la participacion de unas y otros en este tipo de organizaciones. Los obstaculos
organizativos, sin embargo, proceden del interior de las empresas y tienen que ver con las funciones que
desempefian hombres y mujeres, con los procedimientos de trabajo, asi como con las formas de relacién tanto
formales como informales y con la cultura organizativa que se genera en el interior de las empresas, entre otros

factores. En algunos casos se han analizado ademas las autolimitaciones de las propias mujeres dentro de las

% En este sentido, Kanter (1977) comprobd que las empresas que siguen politicas de igualdad mejoran el rendimiento de todo el personal.
Cuando las personas que integran la empresa conocen los procedimientos y saben qué tipo de cosas necesitan para ascender se genera una

mayor satisfaccién y mejora su nivel de lealtad a la empresa. En definitiva, se crea un mejor clima laboral.



organizaciones, generalmente derivadas de la incidencia directa de los factores anteriores sobre mujeres
concretas.

En nuestro pais apenas existen investigaciones que hayan analizado estas cuestiones, salvo en lo que se refiere a
los factores externos, en concreto a la situacion laboral de las mujeres en comparacion con la de los varones. Las
investigaciones existentes sobre las condiciones de trabajo en nuestro pais y en el resto de paises occidentales
han denunciado dos tipos de discriminaciones muy frecuentes: La segregacion horizontal y la vertical. Las
segregacion horizontal consiste en que las mujeres suelen realizar trabajos que tradicionalmente se consideran
propios de mujeres. Un rapido vistazo a los datos de la Encuesta de Poblacion Activa constata la existencia de

sectores mas feminizados (servicios) y otros masculinizados (industria y construccion).

Tabla 1: Poblacién ocupada segun sector de actividad

2.002 2.003 2.004 2.005
I Trim. I Trim. 11 Trim. IV Trim.
TOTAL 16.825,4 17.559,7 18.288,1 18.492,7 18.894,9 19.191,1 19.314,3
*é Agricultura 973,1 1.012,1 980,4 1.017,3 986,6 992,1 1.006,8
§ Industria 3.226,3 3.164,7 3.246,8 3.257,5 3.262,8 3.311,0 3.288,5
é Construccion 1.993,3 2.122,2 2.331,2 2.270,5 2.339,3 2.396,3 24228
< Servicios 10.591,7 11.260,8 11.729,6 11.947,3 12.306,3 12.491,7 12.596,1
TOTAL 38,00 38,79 39,43 39,64 40,10 39,95 40,20
8 Agricultura 26,71 27,00 27,76 27,19 27,13 25,72 27,65
@ -
'g‘ Industria 25,10 23,89 24,76 24,68 24,86 24,58 25,02
S Construccion 5,40 5,46 5,30 5,70 5,49 5,48 4,92
Servicios 49,06 50,32 51,30 51,22 51,76 51,76 51,95

Fuente: Tabla elaborada a partir de la Encuesta de Poblacion Activa, INE (2006).

La segregacion vertical hace referencia a que las mujeres se concentran en los puestos jerarquicos de nivel
inferior y apenas ocupan puestos de responsabilidad. Esta discriminacion también se conoce como "techo de
cristal”, traduccion al castellano del término inglés glass ceiling, que sugiere la existencia de una barrera
invisible que impide a las mujeres acceder a los puestos de direccion de las empresas con la misma facilidad que
los varones.

El analisis tanto de la EPA como de otras encuestas muestra también que la participacion laboral de las mujeres
es mayor en el sector pablico, que ocupa en torno al 51% de mujeres, que en el privado, que ocupa alrededor del
40% de mujeres. Y también revela que entre las asalariadas a tiempo completo las mujeres representan solo el
36%, frente al 64% de varones, mientras que entre la poblacién ocupada a tiempo parcial el sexo femenino
constituye la mayoria, rondando el 80%, frente al 20% masculino. Y cuando ese tiempo parcial responde a

necesidades familiares, el porcentaje de mujeres que se acogen a este tipo de jornada es casi del 100%.




Tabla 2: Poblacion ocupada segun situacién profesional

2002 2003 2004 2005

I Trim. [ Il Trim. | 0 Trim. | IV Trim.

TOTAL 38,00 38,79 3943 | 39,64 | 40,10 | 39,95 40,20
Trabajadoras por cuenta propia 29,94 30,98 31,36 31,79 32,40 31,95 31,27
Empleadora 21,46 21,96 2238 | 2381 | 2435 | 2381 24,79
Empresaria_sin asalariada 0| g g 30,46 31,36 | 31,09 | 32,01 | 32,12 31,11
9 trabaj. independiente
H—
g, | Personas que forman parte de )| 5, g 31,75 | 3261 | 31,19 | 33,04 | 2943 | 29,77
3 cooperativas
< Ayuda familiar 63,99 65,60 6565 | 56,83 | 59,80 | 59,12 58.13
[=)
Asalariadas 39,81 40,51 4115 | 41,46 | 4181 | 4168 42,14
Sector pablico 48,24 50,80 51,04 | 50,67 | 51,07 | 51,16 51,41
Sector privado 37,80 38,09 3882 | 39,31 | 39,72 | 39,53 40,10
Otra situacion 49.70 3744 5266 | 4013 | 41,35 | 41,58 40,91

Fuente: Tabla elaborada a partir de la Encuesta de Poblacion Activa, INE (2006).

Tabla 3: Poblacién ocupada segun situacion profesional y tipo de jornada

2002 2003 2004 2005
I Trim. | 11 Trim. | I Trim. | IV Trim.
TOTAL 38,00 | 38,79 | 39,43 | 39,64 40,10 39,95 40,20
Trabajadoras por cuenta propia 29,94 | 30,98 | 31,36 | 31,79 32,40 31,95 31,27

27,42 | 28,04 | 28,70 | 26,40 27,64 27,22 26,94
Jornada completa

. 66,85 70,48 67,35 65,00 65,21 67,03 63,65
Jornada parcial

Jornada parcial por obligaciones

familiares (*) 97,99 | 100,00 | 98,05

. 39,81 40,51 41,15 41,46 41,81 41,68 42,14
Asalariadas

% Mujeres

35,97 | 36,56 | 37,06 | 35,58 36,06 36,60 36,79
Jornada completa

. 82,07 | 82,20 | 82,03 | 81,18 80,93 80,72 81,46
Jornada parcial

_Jprnada parcial por obligaciones 9946 | 98.45 | 99,05
familiares (*)

Otra situacion 49,70 | 37,44 | 52,66 | 40,13 41,35 41,58 40,91

Fuente: Tabla elaborada a partir de la Encuesta de Poblacion Activa, INE (2006).

(*) Cuidado de nifios o de adultos enfermos o discapacitados.

Otro aspecto fundamental en el andlisis de las relaciones de trabajo es la remuneracion. Por un trabajo de igual
valor las mujeres perciben un salario inferior estimado en un 28-30% menos que los varones. Si bien estas
diferencias salariales varian en funcion de los estudios o titulacion que posean y del sector en el que trabajen,

como vemos en la siguiente tabla.




Tabla 4: Brecha salarial (Diferencia porcentual entre los salarios de hombres y mujeres) segin la Clasificacion

Nacional de Ocupaciones

1995 2002
Todas las Ocupaciones 32,85 28,88
Directoras/os de Empresas de 10 o més asalariados 3310 26,24
Profesiones asociadas a titulaciones de 2°y 3er ciclo universitario y afines 27,71 28,45
Profesiones asociadas a titulaciones de 1er ciclo universitario y afines 27,69 26,14
Técnicas/os y profesionales de apoyo 20,62 28,28
Empleadas/os de tipo administrativo 29,08 30,91
Trabajadoras/es de servicios de restauracion y personales 23,51 19,08
?E; Trabajadoras/es de servicios de proteccién y seguridad 22,53 1587
& | Dependientas/es de comercio y asimilados 37,65 32,53
% Trabajadoras/es cualificados/as de agricultura y pesca -| 1918
@ | Trabajadorasles cualificados/as de construccién, excepto operadores de maquinaria -4,01 17,23
Traba'jadqras/es' c_ualificados/as de Industrias extractivas, metalurgia, construccién de 20.24 14.66
maquinaria y asimilados ' '
Trabajad_qras/es gualificados/ag de industrias de artes gr_éfi_cas, textil y de la confeccion, de la 30.48 2481
elaboracion de alimentos, ebanistas, artesanos y otros asimilados ' !
Operadoras/es de instalaciones industriales, de maquinaria fija; montadores y ensambladores 37,48 34,08
Conductores/as y operadores/as de maquinaria mévil 34,05 32,00
Trabajadoras/es no cualificados/as en servicios (excepto transportes) 38,93 37,11
Peonas/es de la agricultura, pesca, construccién, industrias manufactureras y transportes 32,21 18,43

Tabla elaborada a partir de la Encuesta de Estructura Salarial, INE.

Estos datos descriptivos responden a una compleja realidad social e investigar las razones que estan detras de
esta situacion es todavia un reto al que no se ha logrado dar una respuesta satisfactoria. Algunas autoras han
puesto de manifiesto que las tareas de reproduccion, responsabilidad primordial de las mujeres, son un factor
clave en tanto que condicionan la participacién femenina en el mercado laboral,* limitan las decisiones que las
mujeres pueden adoptar en cuanto a su ausencia o presencia en el mercado laboral y las obligan a establecer
vinculos laborales méas fragiles que los de los hombres (Cristina Carrasco y otras 1997). De hecho, como
explicbamos anteriormente, la practica totalidad de las reducciones de jornada por motivos familiares son
asumidas por las mujeres (ver tabla 3).

En todo caso, a pesar de la masiva incorporacion de las mujeres al mercado de trabajo en las Gltimas décadas, las

desigualdades que hemos mencionado no han podido ser subsanadas en el seno de las actuales relaciones

* En este sentido, los datos apuntados por la Unién Europea son una muestra evidente de cémo se reduce progresivamente la participacion de
la mujer en el mundo laboral segln el nimero de hijos que tengan. La diferencia entre las tasas de actividad de las mujeres de 20 a 39 afios
sin nifios/as a su cargo y de las mujeres con un/a hijo/a, en la Unién Europea, es de 17 puntos. Las mujeres que tienen tres o0 mas hijos/as son
un 40% menos activas que las que no tienen ninguno. Si bien hay que tener en cuenta que la influencia de los/as hijos/as en el empleo de las

madres no es la misma en todos los paises (Eurostat 1995: 132).




laborales, probablemente porque las trascienden, a pesar de que muchas de las habilidades y caracteristicas

laborales de las mujeres encajan mejor con la diversidad y flexibilidad de los nuevos modelos empresariales.’

3.4 Las mujeres empresarias

Tradicionalmente, las mujeres acceden en menor medida al mundo empresarial, de hecho, su entrada en este
ambito es relativamente reciente. De los méas de tres millones de personas trabajadoras por cuenta propia que
existen en nuestro pais, solo un 30% son mujeres, y de éstas, la mayoria (58%) son consideradas “ayuda
familiar”. Asimismo, solo el 24% de las mujeres empresarias tienen empleados a su servicio (ver tabla 3).

Esta situacion exige, por un lado, comprender las razones que dificultan que las mujeres puedan llegar a ser
empresarias. En nuestro pais apenas se han realizado investigaciones que identifiquen dichas razones.® Y, por
otro, evaluar las politicas que se destinan a fomentar el autoempleo femenino. En las Gltimas décadas, los
poderes publicos han comenzado a incentivar el autoempleo y la formacion y apoyo de emprendedoras.

Evaluar el impacto de las politicas publicas es una labor compleja, sin embargo, es fundamental para conocer
hacia donde debe dirigirse la accion del Estado. Las politicas publicas no son neutras desde la perspectiva de
género, de hecho, pueden llevar a reforzar las desigualdades, sobre todo cuando se plantean ignorando o sin
prever el impacto de género que pueden causar. Entre las escasas evaluaciones de las politicas de autoempleo
destaca la de Mercedes Sanchez-Apellaniz (2000) que ha analizado las empresas andaluzas y revela las
caracteristicas de las empresas creadas por mujeres dentro de los programas impulsados por los poderes
publicos. Estas empresas tienen un tamafio reducido, la mayoria operan en actividades tradicionalmente
femeninas, muy ligadas a las tareas del hogar, como son los servicios de proximidad. Este tipo de actividad esta
poco valorada socialmente y econdmicamente es poco rentable, en tanto que tiene altos costes laborales, requiere
mucha mano de obra y tiempo para su realizacion y debe afrontar la competencia del voluntariado. Este tipo de
empresas genera ademas empleos de baja calidad, con alta presencia de trabajo a tiempo parcial, alta
temporalidad y en los que las capacidades y habilidades para desarrollarlos tienen a no reconocerse. En opinion
de Mercedes Sanchez-Apellaniz (2000) con este tipo de empresas se esta construyendo un gueto empresarial
poco competitivo y diversificado.

Respecto al tamafio de las empresas, esta autora considera que el tamafio reducido no es preocupante si se da en
una primera fase, el problema seria el estancamiento en esa situacion y las empresas analizadas con mas de 7
afios de actividad no parece que hayan entrado en una etapa de expansién. Para ello hace falta invertir, aumentar
la productividad y conseguir financiacion. Cuestiones que las propias empresarias identifican como obstaculos
afiadidos. En un estudio que realizamos acerca de la situacion social de las mujeres asturianas,” algunas
empresarias expresaron las dificultades que encuentran a la hora de relacionarse con los bancos y conseguir
créditos y se refirieron expresamente a la falta de credibilidad por parte de las instituciones financieras (Carme

Alemany, Sandra Dema y Capitolina Diaz 2001: 19).

® Para el analisis de estos nuevos modelos organizativos y las caracteristicas de los liderazgos femeninos ver Mercedes Sanchez-Apellaniz
(1997) y Alicia E. Kaufmann (1999).

® Para una revision sistematica de la literatura sobre esta cuestion ver Beatriz Junquera (2004).

" El estudio al que me refiero “Estudio sobre la situacion de la mujer y propuestas orientativas de acciones” se realizé por encargo del
Instituto Asturiano de la Mujer y se basé en la realizacién de un total de 22 entrevistas a personas expertas y 9 grupos de discusién a
colectivos cuyas responsabilidades en el ambito publico o cuyo trabajo laboral les procuran un buen conocimiento de los problemas que

afectan a las mujeres.
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Por otro lado, es sabido que las empresas tienen una gran mortalidad durante los primeros afios de existencia.
Pero el fracaso puede que tenga consecuencias mayores en las mujeres dada su escasez de recursos y su mayor
vulnerabilidad social, como sefiala la responsable de una asociacion de empresarias entrevistada:
“Esa mujer que ha invertido un dinero, que ha pedido un crédito, que ha invertido una cantidad de
ilusiones tremenda, queda en la cuneta sin dinero, sin ilusiones y con muy pocas posibilidades de volver
a crear o hacer nada” (Carme Alemany, Sandra Dema y Capitolina Diaz 2001: 19).
Como podemos observar, el fracaso empresarial puede llegar a vivirse como un fracaso personal y llevar a la
inaccion de las mujeres, lo que mostraria el enorme riesgo que pueden tener las politicas de autoempleo que se

disefien sin tener en cuenta estas y otras cuestiones.

3.5 Responsabilidad social corporativa y marketing interno

Ante estos sintomas de desigualdad en el &mbito empresarial, que por otra parte son similares a los que se
producen en el resto de organizaciones, se abren posibilidades de intervencién en un doble sentido, a través de la
responsabilidad social corporativa (RSC) y del marketing interno. Muchas empresas se estan replanteando su
relacion con la sociedad y tratan de conciliar su crecimiento econémico con el desarrollo sostenible, la
proteccion del medio ambiente y el respeto de los derechos humanos. En este sentido, la igualdad entre hombres
y mujeres es uno de los ambitos a través de los cuales se puede desarrollar la RSC.

Por otra parte, desde hace unos afios, ya no hablamos exclusivamente de marketing hacia fuera, sino que cada
vez mas nos interesa centrarnos en el personal que produce los bienes o presta los servicios, 1o que conocemos
como marketing interno. Los nuevos proyectos legislativos del gobierno, sobre todo la futura Ley de igualdad,
pueden constituir una buena base para fomentar la igualdad en el mundo del trabajo y de la empresa y convertir
esos ambitos en espacios libres de discriminacion.

Los planes de igualdad que plantea el Anteproyecto de Ley Organica de Igualdad entre Hombres y Mujeres
tienen un precedente en algunas experiencias que se empezaron a desarrollar en 1995 de manera incipiente en
algunas empresas, dentro de las iniciativas de la Unidén Europea NOW -New Opportunities for Women- e
EQUAL (Iniciativa comunitaria de recursos humanos 2000-2006). En este marco surgi6 el programa OPTIMA,
con la finalidad de poner en marcha planes de accién en las empresas participantes, como una forma de fomentar
la igualdad y como una estrategia de optimizacién de sus recursos humanos. El Programa OPTIMA contiene
ademas un incentivo afiadido para las empresas, que a cambio de participar en el mismo adquieren la posibilidad
de convertirse en entidad colaboradora en igualdad de oportunidades entre hombres y mujeres, lo que les permite
utilizar un logotipo en sus productos que ponga de manifiesto esta circunstancia.? Para participar en el programa,
las empresas tienen que comprometerse a no realizar discriminaciones por razén de sexo, presentar un plan de

accion positiva y efectuar las actuaciones previstas en el mismo.® A comienzos de 1997 se reconocieron como

& Orden ministerial de 25 de enero de 1996, publicada en el BOE de 7 de febrero de 1996.

° Los objetivos propuestos en el programa van dirigidos a facilitar la incorporacién de mujeres a empresas en las que estan subrepresentadas.
Proporcionar a las mujeres una mayor cualificacién que permita su promocién interna. Buscar la movilidad funcional de mujeres que ocupan
puestos afectados por la introduccién de nuevos sistemas de organizacion del trabajo o de nuevas tecnologias y cuya continuidad esta en
funcién de su capacidad de reciclarse profesionalmente. El programa estudia, ademas, la posibilidad de promocionar a mujeres en cargos de
responsabilidad intermedia y directiva en aquellas empresas en las que tales funciones son normalmente desempefiadas por hombres. Y por
ultimo, trata de facilitar la igualdad de oportunidades para los grupos de mujeres poco cualificadas, por medio de acciones concretas que

permitan su participacion en programas y cursos de formacién.
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entidades colaboradoras en igualdad de oportunidades a nueve de las empresas que participaban en el Programa
OPTIMA y hoy dia ya hay reconocidas 32 de las 60 empresas participantes.

Este tipo de programas y la posibilidad de empezar a introducir un sello o etiqueta que identifique a la empresa y
sus productos o servicios con el fomento de la igualdad puede ser un incentivo para las empresas y una forma de
diferenciacion de los productos y servicios, como lo estan siendo los sellos de calidad, de respeto al medio

ambiente o de comercio justo.

3.6 Consideraciones metodoldgicas

Con todo lo expuesto hasta ahora, las investigaciones en el &mbito del marketing podrian adaptarse a esta nueva
forma de mirar las relaciones de intercambio. Desde mi punto de vista, utilizar la variable género en las
investigaciones de mercado puede suponer un cambio fundamental, ya que esta variable es tan explicativa de
muchos comportamientos como lo fue en su momento empezar a estudiar los estilos de vida o las diferencias
culturales.

Pero para emprender una investigacion desde una perspectiva de género no sélo tenemos que cambiar el
enfoque, seguramente vamos a encontrarnos con serios problemas a la hora de acceder a las fuentes de
informacion, en concreto a las fuentes secundarias. Es frecuente que muchos datos que necesitamos conocer
sobre el comportamiento de compra de varones y mujeres se encuentren sin desagregar por sexos. En otras
ocasiones, los instrumentos de produccion de datos estan sesgados 0 no indagan en cuestiones que serian
fundamentales para poder investigar las relaciones entre varones y mujeres. Decia antes que en marketing es
frecuente estudiar la familia como una unidad de consumo y cuando tratamos de incorporar la perspectiva de
género al andlisis de la familia nos encontramos con un problema metodol6gico de dificil solucién. Las
encuestas que se han puesto en marcha en nuestro pais y en el ambito de la Union Europea con el fin de lograr
entender el comportamiento econdmico de los hogares no ofrecen datos sobre las dinamicas en el interior de los
hogares. Es el caso de la Encuesta de Condiciones de Vida, que ofrece bastante informacion acerca de la renta de
los hogares, o la Encuesta Continua de Presupuestos Familiares, que ofrece una informacion muy detallada
sobre las pautas de consumo de los hogares o la Encuesta Financiera de las Familias, una herramienta reciente
impulsada por el Banco de Espafia de gran interés para el analisis microecondmico de los hogares. Todas ellas,
asi como el Panel de Hogares de la Unién Europea, utilizan el hogar como unidad de analisis y no nos ofrecen
informacion desagregada por sexo. Estas encuestas nos proporcionan una informacion muy valiosa sobre la
cuantia de las rentas y las pautas de consumo en los hogares, pero parten de la ficcién de que cada hogar se
comporta como una unidad. Se estiman los ingresos como si fueran de la unidad familiar, sin diferenciar lo que
aportan varones y mujeres y utilizan la presuncién de que todas las personas en la familia gastan por igual,
haciendo una estimacion del gasto familiar conjunto. Para calcular el gasto individual dividen el gasto familiar
por el nimero de miembros de la familia, sin diferenciar el sexo ni la edad, a mi juicio variables imprescindibles
para poder entender los comportamientos de gasto de las personas.

Por otra parte, estas encuestas siguen utilizando conceptos que a la luz de los cambios sociales quedan obsoletos,
como por ejemplo el concepto de cabeza de familia, que pierde sentido en los hogares de doble ingreso. Para
analizar este tipo de hogares nos interesan los datos relacionados con ambos miembros de la pareja y cual es la

diferencia de ingresos entre ellos, entre otras cuestiones.
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Estas dificultades nos llevan en muchas ocasiones a no disponer de las fuentes secundarias adecuadas y a tener
que depender casi en exclusiva de las fuentes primarias. Sobre las fuentes primarias también se ha abierto un
debate metodolégico de interés entre quienes se dedican a los estudios de género. Las encuestas son una técnica
investigacién muy frecuente en investigacion de mercados, sin embargo, quienes analizan los métodos de
investigacién desde una perspectiva de género suelen encontrar bastantes criticas a las mismas, en tanto que
constituyen un procedimiento demasiado rigido y por tanto limitado a la hora de producir informacion. Por otra,
las encuestas son demasiado artificiales y las personas que investigan ejercen un fuerte control sobre el
cuestionario, lo que hace que en muchas ocasiones ni siquiera se hagan preguntas sobre las relaciones de género
(Helen Roberts 1988, Shulamit Reinhartz 1992).

Las técnicas cualitativas han alcanzado una mayor aceptacion en este tipo de investigaciones, por ser mas
explicativas de la realidad y permitirnos acceder y entender mejor las relaciones de género, que en muchas
ocasiones no son facilmente visibles ni cuantificables. No obstante, a pesar de las criticas a las técnicas
cuantitativas, la mayor parte de las investigaciones con perspectiva de género siguen usando este tipo de técnicas
0 una combinacion de ambas, cuantitativas y cualitativas (Capitolina Diaz 1996; Linda Grant et al. 1987).

Pero lo que distingue a las investigaciones de género de las demas, no es tanto la técnica utilizada como el objeto
de estudio, el marco de partida en el que se plantean las hipétesis y el procedimiento de produccion de los datos

(Sandra Harding 1987) y me atreveria a afiadir el proceso de analisis de los mismos.

4. CONCLUSIONES

En nuestro pais apenas hay investigaciones de marketing que incluyan la perspectiva de género y las pocas que
hay son marginales, el género no se ha incorporado al conjunto de la disciplina como una perspectiva analitica
normalizada que permita entender y avanzar en el analisis de las relaciones de intercambio.

En este articulo he tratado de explicar cdmo el marketing y el género son dos realidades llamadas a entenderse,
desde mi punto de vista mas temprano que tarde. En este sentido he intentado mostrar como se puede aplicar la
perspectiva de género al marketing y las oportunidades que generara esa nueva forma de entender las relaciones
de intercambio.

He tratado de mostrar las implicaciones tedricas y metodoldgicas que conlleva la incorporaciéon de la perspectiva
de género al andlisis de las relaciones de intercambio. Por un lado, sostengo que dicho andlisis nos lleva a un
cambio en la forma de entender algunos de los conceptos clave para el marketing, como son el comercio, el
consumidor, la publicidad o la empresa. Para ello me he servido de la revision de algunas de las principales
investigaciones con perspectiva de género que existen, sobre todo en el ambito internacional, y cédmo esas
investigaciones suponen un avance en la comprension de la relacion entre el marketing y el género.

Por otro lado, planteo que la adopcion de esta perspectiva de analisis exige una reflexion metodélogica, no se
trata exclusivamente de desagregar los datos en funcidn del sexo, sino de disefiar el mejor método para
aprehender esta realidad, lo que exige una revision desde una perspectiva de género de las técnicas de
investigacién mas utilizadas.

Aplicar la perspectiva de género a las relaciones de intercambio supone otra mirada, otra forma de entender el
mercado, un cambio de paradigma que revela la existencia de otro tipo de realidades que de otro modo
permanecerian ocultas y del que ambas partes pueden salir beneficiadas. Para el marketing esta relacion con el

género puede permitirle dirigirse mejor a una parte importante de sus consumidores, sus consumidoras. Y como
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bien sabemos que el cliente, en este caso las clientas, se sienta satisfecho es la mejor manera para que las
relaciones de intercambio se desarrollen y generen beneficios para ambas partes. Para el conjunto de la sociedad,
especialmente para las mujeres, se crearia un mercado mas amistoso y mas cercano, en consonancia con los
cambios sociales que se estan produciendo desde hace algunos afios.

En los dltimos tiempos, estamos asistiendo a una incorporacion al mercado de valores democraticos, como es el
respeto al medio ambiente y el respeto a los derechos humanos, entre otros. Las relaciones de intercambio en las
sociedades democraticas tienen que adecuarse a esos valores y es en este marco donde tendriamos que situar el
necesario respeto por la igualdad. La igualdad como uno de los principios rectores que fundamenta nuestro orden
social y politico debe ser incorporada en todos los ambitos de la sociedad, entre ellos a las relaciones de

intercambio. Las investigaciones con perspectiva de género pueden constituir un primer paso en este sentido.
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