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Coste de oportunidad de la brecha de género en el consumo | Octubre 2020

Brecha 1. La mujer, soporte del de ser igualitaria, reproduce la desigualdad de género.

consumo basico de los hogares

2019 de 6.484 euros.

G

Los patrones de consumo de los hogares, asi como las caracteristicas socioe-
conémicas de la poblacién han sufrido cambios significativos durante las ulti-
mas décadas. Uno de los reflejos mas destacados del profundo cambio social
experimentado en Espafia en la estructura de los hogares se observa en el nivel
educativo de los sustentadores principales, especialmente entre las mujeres. Asi,
las mujeres han ido adquiriendo un rol progresivamente mayor como cabezas de
familia, consecuencia del acceso pleno a la educacion, sobre todo a los estudios
superiores, y la consiguiente incorporacién masiva al mercado laboral'.

Como en muchos ambitos de la vida, el consumo puede ser otra esfera que, lejos

El gasto total del conjunto de hogares en 2019 alcanzé los 566.815 millones de
euros, con un gasto promedio por hogar de 30.243 euros. Atendiendo a la defini-
cion de consumo para este informe (alimentos y bebidas no alcohdlicas, vestido
y calzado, servicios de higiene personal y bienes de higiene personal), éste fue
de 121.508 millones euros?. Teniendo en cuenta el nimero de hogares antes men-
cionado, se desprende que el consumo medio por hogar en estas partidas fue en

Dado que los hogares presentan una gran heterogeneidad, el consumo medio por
hogar no es una variable tan esclarecedora como lo es el consumo por miembro
del hogar, que asciende a 2.882 euros anuales en la definicién de consumo rea-
lizada en este informe. Atendiendo a las diferencias por género, en los hogares
encabezados por mujeres el consumo por miembro del hogar fue un 15% su-
perior al de los hogares encabezados por hombres (equivalente a 410 euros).

%l les.pdf
2 De ahora en adelante, las referencias a consumo se basan en estos cuatro componentes.

1 Aldds, J. y Solaz, M. (2019): “Patrones de consumo de los hogares espaiioles: evolucién histérica (1973-2017) e impacto de la crisis de 2007,
Mongrafias IVIE y Fundacién Ramdn Areces. Disponible en: https://www.fundacionareces.es/recursos/doc/portal/2018/03/20/patrones-de-
de-los-h
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Consumo por miembro del hogar segin el género del sustentador principal

(euros anuales, 2019)

Fuente: Afi, a partir de Encuesta de Presupuestos Familiares (INE)
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Los resultados del informe muestran
que, efectivamente, existe una brecha
de género en el consumo de los ho-
gares espaifoles. En concreto, cuan-
do la cabeza de familia es mujer, los
hogares consumen 452 euros anuales
mas en bienes y servicios basicos que
cuando el cabeza de familia es hom-
bre.

Este informe, por tanto, viene a com-
plementar los resultados del informe
de ClosinGap sobre la brecha de gé-
nero en el Ocio, al descubrir que son
los hogares liderados por mujeres los
que consumen mas dentro del hogar.

Esta diferencia de género en el con-
sumo tiene efectos tanto econdémicos
como en el bienestar de las personas.
Si los hogares encabezados por hom-
bres aumentaran su consumo dentro
del hogar equiparandolo al de las mu-
jeres, teniendo en cuenta que hay 12
millones de hogares encabezados por
hombres, el consumo anual se eleva-
ria en 5.424 millones de euros. Dicha
cifra representa el 1,0% del gasto total
de los hogares y el 0,4% del PIB de Es-
pafia de 20193. A modo de compara-
cidén, esta cifra es equivalente al 11,1%
de la facturacién del comercio electré-
nico en Espafia en 2019.

El menor consumo también repercute
en la recaudacién fiscal. Consideran-
do un tipo efectivo medio del IRPF
del 10,5% y una cotizacién media del
30,0%*, la Agencia Tributaria ingresa-
ria por el mayor consumo de los ho-
gares encabezados por hombres una
cantidad de 2.199 millones de euros.
Con un tipo efectivo medio de impues-
tos a la producciéon (IVA) del 10,2%,
la recaudacién podria aumentarse en
unos 553 millones de euros.

3 Datos provisionales de 2019
4 Cuentas de los hogares de la Economia Espafola (2019). Contabilidad
Nacional de Espaiia.
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Estimacion de impacto economico de la brecha de género en consumo
(2019)

Fuente: Afi, a partir de Encuesta de Presupuestos Familiares (INE)
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452 € anuales 12 millones 5.424 millones de €
Diferencia media en consumo en los Hogares encabezados Consumo total adicional de los
hogares encabezados por mujeres por hombres. hogares encabezados por hombres si
frente al de hombres por brecha se eliminase la brecha de género.

de género.

El anélisis desvela que en los niveles
mas bajos de renta (por debajo de
la media, de 25.200 euros anuales),
cuando las mujeres encabezan el ho-
gar, consumen mas en bienes y servi-
cios de primera necesidad que cuan-
do lo encabezan hombres, siendo
el resto de caracteristicas idénticas.
Concretamente, en el primer cuartil
la diferencia es de 605 euros anuales,
mientras que en el segundo esta dife-
rencia se amplia, alcanzando los 694
euros anuales.

Por el contrario, entre las rentas me-
dias-altas (tercer cuartil, con rentas
entre los 25.200 y 38.500 euros anua-
les) no existen diferencias de género
en el consumo de los hogares. Por ul-
timo, en los niveles mas altos de ren-
ta (mas de 38.500 euros anuales), las
diferencias de género vuelven a ser
significativas, si bien menores a las
observadas en los cuartiles de renta
mas bajos. Asi, cuando las mujeres
encabezan los hogares mas ricos,
consumen mas en bienes y servicios
de primera necesidad que cuando lo
encabezan hombres, concretamente
382 euros anuales.

Los datos revelan que cuando las mu-
jeres lideran el hogar reducen otras
partidas de gastos menos esenciales
y relevantes, dando prioridad al con-
sumo de bienes y servicios mas pri-
mordiales, sobre todo entre los perfi-
les bajos de renta.
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Brecha de género en consumo por nivel de renta y por hogar

(euros anuales, 2019)

Fuente: Afi, a partir de Encuesta de Presupuestos Familiares (INE)
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382 € anuales

Las diferencias de género identifica-
das se observan en todos los grupos
de gasto.

El gasto en alimentos, partida con
mas peso dentro del consumo en el
hogar, es el que presenta mayores
diferencias por razones de género,
siendo 183 euros anuales superior en
los hogares encabezados por mujeres
en comparaciéon con aquellos encabe-
zados por hombres. De esta manera,
los resultados reflejan una vez mas

que cuando las mujeres encabezan el
hogar, otorgan mayor peso al consu-
mo basico de los hogares.

El segundo lugar lo ocupa el gasto en
vestido y calzado, con una diferencia
de 170 euros anuales, superior en los
hogares liderados por mujeres. Fi-
nalmente, en tercer y cuarto lugar se
encuentra el consumo de servicios
y bienes de higiene personal, res-
pectivamente, donde también se ob-
servan diferencias significativas por
género. Concretamente, el consumo
de servicios de higiene personal es 151
euros superior en los hogares enca-
bezados por mujeres, mientras que
el de bienes de higiene es 101 euros
mas alto.

Brecha de género en consumo por partida de gasto (eje izquiero, euros anuales) y peso de estas partidas en el
consumo de los hogares (eje derecho, %), 2019

Fuente: Afi, a partir de Encuesta de Presupuestos Familiares (INE)
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Brecha 2. Las mujeres realizan
un consumo mas reflexivo

La omnicanalidad se esta imponien-
do en los habitos de consumo de los
espanoles. Atendiendo al género, las
mujeres pueden mostrarse mas om-
nicanales que los hombres. A dia de
hoy, siguen siendo las que se desplazan
a realizar la compra del hogar en un dia
cualquiera y también utilizan mas el ca-
nal online que los hombres en el peri-
metro de bienes y servicios basicos.

En lo que respecta al canal tradicional,
las mujeres lo emplean con mayor fre-
cuencia que los hombres para consu-
mir, ya que suelen desplazarse hasta las
tiendas fisicas para adquirir los produc-
tos y servicios basicos.

Ya en el informe ClosinGap sobre la
brecha de género en movilidad se
destacd que los desplazamientos que
realizan las mujeres son mas comple-
jos, ya que combinan mas modos de
transporte para cubrir desplazamien-
tos mas cortos, ademas de que reali-
zan desplazamientos cargadas (con la
compra, por ejemplo) y acompafadas
(generalmente, de familiares ascen-
dientes y descendientes). Igualmente,
este informe de movilidad destacé que
ir ala compra de bienes y servicios para
el hogar era el segundo desplazamiento
mas frecuente de las mujeres en un dia
laborable (el tercero, en el caso de los
hombres).

En lo que respecta al canal online, las

mujeres también hacen un mayor uso
que los hombres cuando se trata de
comprar bienes y servicios como los
considerados en este estudio.

En concreto, el 74,3% de las mujeres
que utilizaron Internet en 2018 ha-
bian realizado una compra a través
del canal online, frente a un 69,8%
de los hombres (+4,5 puntos porcen-
tuales mas). Si atendemos al colectivo
de compradores online, observamos
que, en el afio 2018, por primera vez
en la serie histérica, la mayoria de los
compradores online fueron mujeres
(52% vs. 48%).

Las mujeres son mas propensas a
comprar por Internet las partidas
consideradas en este estudio como
consumo: productos de alimenta-
cién, productos de higiene y ropa o
calzado.

Laropa, calzadoy complementos es el
producto més comprado por las muje-
res a través del canal online: 68,2%
de las mujeres frente a un 56,7% de
los hombres (11,5 puntos porcentuales
mas), segun el ONTSI.

Sin embargo, las compras de pro-
ductos de salud y cuidado personal
a través del canal online presentan la
mayor diferencia por género: 55,1%
mujeres vs. 39,4% hombres (15,7 pun-
tos porcentuales mas).

Los productos alimentarios, bebidas
y productos de limpieza son los que
menos se compran por Internet (41,1%
mujeres frente al 36,7% de los hom-
bres, 4,4 puntos porcentuales).

Resumen ejecutivo
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Porcentaje de personas que han comprado productos a través del canal online segtn el género

(% sobre compradores online, 2018)
Fuente: Afi, a partir de ONTSI (2019)
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Las mujeres valoran mas el precio de
los productos y servicios como uno
de los atributos determinantes de la
compra. En concreto, por cada mujer
que esta dispuesta a pagar un precio
mas alto por una marca de ropa cono-
cida, hay 1,34 hombres. Igualmente,
por cada mujer que manifiesta que el
precio es mas importante que la mar-
ca, hay 0,92 hombres (Kantar, 2018).

En producto textil o calzado, la bis-
queda y comparacion entre diversas
tiendas hasta encontrar aquel pro-
ducto que tenga el mejor precio se da
en una mujer por cada 0,81 hombres
(Kantar, 2019).

Esta comparacion también se obser-
va entre los diferentes canales de
compra: tradicional y online. Asi, en
ocasiones las mujeres emplean la tien-
da fisica como punto de entrega del
producto adquirido a través del canal
online e, incluso, como showroom, ya
que manifiestan que el precio ofrecido
en el canal online es menor que el en-
contrado en la tienda fisica.

De hecho, el precio es uno de los prin-
cipales motivos que aluden mujeres
y hombres para realizar una compra
online. Segun datos del ONTSI (2019),
las mujeres valoran algo mas los pre-
cios que los hombres (65,8%, frente
al 65,0% de los hombres). Estos se-
gundos dan una mayor importancia al
ahorro de tiempo (cerca de 10 puntos
porcentuales mas que las mujeres,
siendo esta diferencia mucho mas sig-
nificativa que la anterior).

Las ofertas y promociones ofrecidas
por las tiendas online, que implican
descuentos en los precios, son un
factor muy importante en los motivos
de compra de las mujeres.

Cerca del 50% frente al 42% en el caso
de los hombres (ONTSI, 2019).

Por todo ello, no sorprende que el gas-
to medio en cada compra sea menor
en el caso de las mujeres que en el de
los hombres. Un estudio de IAB (2019)
ubica los gastos unitarios medios en
los 63,8 euros, siendo de 59,4 euros
cuando el comprador es una mujer
y de 68,0 euros cuando el comprador
es un hombre.
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Gasto medio en cada compra online (euros, 2019)
Fuente: Afi, a partir de IAB (2019)
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Las mujeres son las encargadas de
gestionar la compra del hogar, ha-
ciendo un gasto que repercute sobre
el resto de miembros del hogar. Segun
Achon et al. (2017), la probabilidad de
que las mujeres se encarguen de la
compra del hogar es 5 veces superior
a la de los hombres (ratio H/M: 0,22).
Otro estudio (Diaz-Mendez, 2016) se-
fala que el 76,6% de las mujeres son
responsables de todo o la mayoria
de lo que se cocina en casa, frente al
21,8% de los hombres.

En ropa y calzado, las mujeres com-
pran productos masculinos, ya sea
para la pareja, padres o hijos.

Por lo tanto, La mujer se postula asi
como la gestora de las finanzas del
hogar y adopta el papel de com-
pradora habitual para otros miembros
del hogar en mayor medida que el
hombre.
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Como se ha podido constatar en in-
formes anteriores de ClosinGap como
el de movilidad®, las mujeres mues-
tran una mayor preocupacion por el
medio ambiente y adoptan compor-
tamientos mas sostenibles que los

Brecha 3. La mujer, catalizadora hombres.

del consumo responsable®
Segun el Instituto Real Elcano (2019),
el 54% de la poblacién opina que
“cada uno de nosotros” somos muy
responsables del cambio climatico.
Esta opinidon es imperante entre las
mujeres, quienes se atribuyen en
mayor medida la responsabilidad so-
bre el cambio climatico (61%) de lo

que se atribuyen los hombres (47%).

Este comportamiento propio de las mu-
jeres espafolas también se ve reflejado
en las mujeres europeas: un 90,4% de
las mujeres espafiolas estan de acuerdo
o muy de acuerdo con la responsabili-
dad compartida sobre el cambio clima-
tico, superando a sus homdlogas euro-
peas (88,1%). Si bien a nivel europeo la
diferencia entre hombres y mujeres es
pequeiia (1 punto porcentual), la brecha
de género entre mujeres y hombres es-
pafioles es mayor, de 4 puntos porcen-
tuales.

Ademas, la poblaciéon espafiola cree en
mayor medida que la europea que las
personas de forma individual tienen un
papel que jugar en la proteccién del me-
dio ambiente, aunque la diferencia es
pequena (88,5% de la poblacién espa-
fiola vs 87,4% de la poblacién europea).

¢Somos importantes a nivel individual en la proteccion del medio ambiente? Respuesta segun el género

(%, 2017)

Fuente: Afi, a partir de Eurobarémetro 468 (2017)

Media Hombre Mujer
Completamente de acuerdo 40,6% 39,4% 41,8%
De acuerdo 47,9% 471% 48,6%
En desacuerdo 7,8% 9,8% 6,0%
Completamente en desacuerdo 21% 2,4% 1,9%
NS/NC 1,6% 1,2% 1,7%

Media Hombre Mujer
44,9% 43,8% 46,0%
42,4% 42,7% 42,1%
8,1% 8,8% 7,5%
2,7% 3,1% 2,4%
1,8% 1,6% 2,0%

Las mujeres otorgan mas importancia a la responsabilidad social empresarial
(RSE) que los hombres (28% vs 20%), teniéndola mas en cuenta a la hora de
tomar sus decisiones de consumo (MPAC)".

Por otro lado, The Cocktail Analysis demuestra que las mujeres tienen mas
en cuenta el comportamiento sostenible de las empresas a la hora de elegir
fabricante, distribuidor o marca de alimentacion.

5 Uno de los principales obstdculos para el desarrollo de esta brecha es la inexistencia de fuentes de informacién oficiales y publicas (por ejemplo, el
Instituto Nacional de 0 los i grales de Gestion —SIG) que p analizar en pro: idad los hdbitos de i
y responsable de hombres y mujeres en Espafia. En su lugar, la mayoria recogen intenciones u opini de los
Es por ello que se ha acudido a fuentes de informacién como las encuestas que elaboran la Mesa de Participacién (MPAC), la Organizacién de
Consumidores y Usuarios (OCU) o la Confederacién de Consumidores y Usuarios (CECU).

6 Ver informe Closingap sobre la brecha de género en en: https://closil -om/wp-content/uploads/2019/10/Informe_-Movilidad-V5.pdf

7 La Mesa de Participacién (MPAC) es un foro de debate y grupo de trabajo formado por las federaciones y asociaciones de consumidores y usuarios
CECU, FUCI, UNAE y CAUCE junto con Mercadona, que surge de un interés comdn, el consumidor. Para mds informacién, consultar: https://www.

, sin distincién de sexo.

mesaparticipacion.com
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Factores de sostenibilidad que influencia la compra de un producto alimentario por sector y segtn el género

(% de respuestas 9-10, 2019)

Fuente: Afi, a partir de encuesta de sostenibilidad The Cocktail Analysis

Reducir el plastico y los materiales
contaminantes de los envases

Potenciar el comercio y la produccion de
productos locales

Detallar los procesos de produccion y
fabricacion de sus productos para explicar el
coste ecoldgico

Adatar los productos e instalaciones para
poder reutilizar o rellenar envases con el
mismo producto comprado anteriormente

Reducir la contaminacién provocada por
el desplazamiento o transporte de los
productos a tiendas y distribuidores

Total

43,5%

18,6%

37,0%

25,7%

Hombre

36,2%

15,4%

33,1%

19,3%

Mujer

50,8%

21,8%

40,9%

32,1%

Total Hombre Mujer
47,8% 40,6% 55,2%
44.1% 39,0% 49,2%
42,7% 38,2% 47,2%

Nota: La encuesta recoge el grado de influencia sobre las decisiones del 1al 10. Los porcentajes mostrados representan el porcentaje de encuestados que respondieron 9 0 10, permitiendo
reconocer lo que mas influye en los habitos de consumo. Los circulos muestran que la diferencia por género es estadisticamente significativa al 95%.

La compra de productos locales
como método para potenciar el
comercio local y evitar la generacion
de contaminacion ambiental es mas
habitual entre las mujeres. Hasta
el 49,2% de las ellas muestran este
comportamiento al elegir la marca
del producto, mientras que la cifra
se reduce al 39,0% para los hombres.
Comportamiento que coincide con el
mostrado en MPAC (2019): las mujeres
realizan la compra de productores
perecederos en pequefios comercios,
tiendas especializadas y mercados
municipales, mientras que los
hombres prefieren los supermercados
e hipermercados.

En cuanto a aspectos caracteristicos
en la eleccién de fabricante, las
mujeres destacan por tener mas
en cuenta que los hombres la
contaminacién provocada en el
proceso de transporte, con una
diferencia de 12,8 puntos sobre los
hombres.

La mayor concienciacién y preocupa-
cién de la mujer por realizar un consu-
mo sostenible se traduce a su vez en
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una mayor actividad sostenible, mos-
trando que no solamente la intencion
es importante; mas auln lo es actuar de
forma sostenible.

Segun el informe de MPAC (2019),
unicamente el 4% de las mujeres no
incorpora ninguna medida para re-
ducir la contaminacién ambiental
en sus habitos de consumo, mientras
que esta cifra se incrementa hasta el
10% en el caso de los hombres.

Una de las formas de ejercer la respon-
sabilidad en la producciéon y en el con-
sumo esta relacionado con el nuevo
paradigma de la economia circular,
que se materializa en la incorporacién
de las denominadas 7 R en nuestros
procesos productivos y patrones de
consumo (redisefiar, reducir, reutilizar,
reparar, renovar, recuperar y reciclar).

En este sentido, las mujeres llevan a
la practica mas que los hombres el
modelo de economia circular de las
3R (reducir, reutilizar, reciclar), mos-
trando diferencias, de acuerdo con la
encuesta de MPAC 2019, de 6 puntos
porcentuales en la reutilizacién de bol-
sas de plastico (78% mujeres vs 72% de
hombres) y su sustitucion por bolsas
reutilizables (69% mujeres vs 63% de
hombres); y de 5 puntos en el caso de
la separacién de residuos (84% mujeres
frente al 79% de hombres).

Acciones favorables para el medio ambiente realizadas segtn el género

(% ,2019)

Fuente: Afi, a partir de MPAC (2019)
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El objetivo fundamental de “reducir” es evitar el consumo excesivo, de modo que se
favorezcan aquellos habitos de consumo que generen una menor cantidad de residuos.

El menor consumo de envases de plastico es el aspecto que mas influye en la eleccion de fabricante
o marca, comportamiento observado tanto en hombres como en mujeres (The Cocktail Analysis). No
obstante, las mujeres muestran una mayor preocupacién por reducir su consumo que los hombres.
Una de cada dos mujeres encuentra muy influyente las acciones de las empresas en este ambito al
tomar sus decisiones de compra, especialmente en la eleccion de la marca de alimentacién en la que
el porcentaje es superior al 55%. La diferencia con los hombres es de 14,6 puntos porcentuales en
la eleccién de marcas bajo este criterio.

Mujeres y hombres también presentan diferentes comportamientos frente a la inclusién en sus com-
pras de productos dependientes del plastico: las mujeres presentan una menor propension a incluir
productos envasados en su cesta de la compra que los hombres; no en vano, el 12% de las mujeres
declaré consumir productos envasados en bandeja, frente a un 21% de los hombres (MPAC, 2019).
Esta conclusién coincide con la disponible en el Barémetro Social IPSOS (2019), que indica que el
91% de las mujeres prefiere productos con menos envase, en comparacién a un 73% de los hombres.

Las mujeres lideran la reduccién del uso de las bolsas de plastico. Como se ha visto anteriormente,
las mujeres muestran o una mayor reticencia al uso de plasticos que los hombres, lo que también se
traduce en una mayor reduccién del uso de bolsas de plastico. Un 73% de las mujeres rechaza las
bolsas de plastico al realizar una compra, mientras que Unicamente el 60% de los hombres lo hace
(Barémetro Social Ipsos, 2019).

Este comportamiento de las mujeres espafiolas también se observa entre las mujeres europeas:
el 75,1% de las mujeres europeas y espafiolas ha cambiado sus héabitos para realizar un menor uso de
bolsas de plastico frente al 69,0% en el caso de los hombres espafioles y 69,6% en el de los hombres
europeos.

También se observa que los espafioles muestran un mayor grado de inaccién comparado con el com-
portamiento de los europeos. Un 27,2% de la poblacion espafiola no ha reducido su uso de bolsas, 4
puntos porcentuales por encima de los europeos.

Las mujeres muestran una mayor concienciacién frente al

desperdicio de alimentos, dado que el 90% de ellas mues-

tra preocupacion al respecto, mientras que la cifra se redu- L/
ce al 83% para los hombres (MPAC, 2019).

Ademas, las mujeres han realizado una mayor adaptacién
de sus habitos de consumo de alimentos que los hom-
bres: el porcentaje de mujeres que no ha realizado ninguna
accion para reducir el desperdicio de alimentos fue del 5%,
frente al 13% de hombres (MPAC, 2019).
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LLa adaptacion de los productos e instalaciones para poder reutilizar los envases tiene una
alta influencia para elegir fabricante y marca de alimentacion. Aunque no exista diferencia
significativa por género en la eleccion de fabricante, las mujeres lo tienen mas en cuenta al
elegir la marca del producto (47,2%) que los hombres (38,2%).

El informe de la Organizacion de Consumidores y Usua-
rios (2019) muestra que las mujeres son méas propensas a
realizar intercambios de ropa o adquirir ropa de segunda
mano que los hombres®. Segun la encuesta de sostenibili-
dad cedida por The Cocktail Analysis a Afi, el 26,5% de las
mujeres ya presenta estos habitos de consumo frente a un
22,8% de los hombres. Sin embargo, los hombres si decla-
ran propensiéon a cambiar sus habitos, ya que un 35,4%
confiesa que, a pesar de no reutilizar ropa, tiene intencion
de hacerlo en el futuro.

Las mujeres muestran una mayor preferencia por las
prendas confeccionadas con materiales naturales y eco-
légicos en detrimento de tejidos sintéticos® (poliéster, po-
liamida, etc.) segtn la OCU.

Segun los datos de MPAC (2019), las mujeres reutilizan mas
las bolsas de plastico que los hombres (78% vs 72%) y las
sustituyen en mayor medida por bolsas reutilizables (69%
mujeres vs 63% de hombres).

8 La informacién estadistica no se hace publica en el informe, uni
plasmada en este informe.

9 La informacién estadistica no se hace publica en el informe, dnic
plasmada en este informe.
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Cuando son preguntados por el tipo de residuos que con-
templan a la hora de reciclar, las mujeres consideran un
mayor rango de residuos que los hombres™: 6,1 tipos
frente a 5,6 los hombres. Si en la tipologia de residuos con
mayor nivel de reciclado (envases, vidrio, papel/cartén, pi-
las) no se observan diferencias representativas, si existen
en otros como los medicamentos (72,3% frente a 55% de
hombres) y el aceite de cocinar (61,4% frente a 52,6% de
hombres).

La encuesta de la CECU muestra que las mujeres hacen
un mayor reciclaje de los productos que mas se reciclan,
como la MPAC (84% de las mujeres en comparacién al 79%
de los hombres) o el barémetro social IPSOS (83% mujeres
vs. 78% hombres para los plasticos y 76% para papel y vi-
drio). Entre el resto de residuos, las mujeres contindan re-
ciclando mas que los hombres, con las mayores diferencias
registradas en el reciclaje de pilas (6 puntos porcentuales)
y de desechos orgéanicos y muebles o enseres personales (3
puntos porcentuales).

Reciclaje de diferentes tipos de residuos segun el género (%, 2019)

Fuente: Afi, a partir de Barémetro Social de IPSOS
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10 En la encuesta realizada por la CECU se consideran hasta ocho tipos de residuos: envases, papel/cartdn, vidrio, materia orgdnica, medicamentos, aceite de cocinar, aparatos eléctricos y electrénicos y otros residuos (pilas,

CD/DVD, téner, etc.) .
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Los millennials, que no dejan de ser los futuros cabezas de los hogares, muestran también una mayor
concienciacién con el medio ambiente y valoracidn del compromiso social de las empresas al igual
que hacen las mujeres.

Segun la CECU (2019), los més jévenes (entre 16 y 24 afios) consideran al propio consumidor como
el principal responsable del deterioro del medio ambiente™. Estos datos también se corroboran con
los del Instituto Real Elcano (2019) que muestran que el 65% de la poblacién entre 18 y 29 afios en-
cuentra que “cada uno de nosotros” somos muy responsables del cambio climatico, cuantia superior
al resto de generaciones (61% entre 30 y 44 afios, 53% entre 45 y 64; y 43% para los mayores de 65
afos).

La preocupacién por las actividades sostenibles de las empresas también es un comportamiento
caracteristico de las generaciones mas jévenes. Segln un informe elaborado por Nielsen (2018),
nueve de cada diez jévenes quieren que se tenga en cuenta su opinién a la hora de desarrollar y trans-
formar una marca, y dos de cada tres necesitan “ver para creer” las actividades de responsabilidad
social de las empresas.

11 El 31,8% de los jévenes consideran al propio consumidor como el principal ble del deterioro del medio ambi Los p ijes para el resto de grupos de edad no se hace publico en el informe.
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ClosinGap: analizando el coste de oportunidad de la desigualdad de género

ClosinGap es el cluster formado por
Merck, Repsol, MAPFRE, Mahou San
Miguel y Solan de Cabras, L’Oréal,
BMW Group, Melid Hotels Interna-
tional, Vodafone, PwC, Bankia, Grupo
Social ONCE y KREAB al objeto de im-
pulsar la transformacién social desde
el dmbito empresarial en materia de
economia y mujer en estrecha cola-
boraciéon entre los sectores publico y
privado.

El primero de los informes publica-
dos, auspiciado por Merck, analizé el
coste de oportunidad de la brecha de
género en salud. El estudio puso de
manifiesto, entre otros, que el hecho
de que las mujeres vivan mas afos,
pero con peor salud que los hombres,
supone un coste para la sociedad de,
al menos, 9.000 millones de euros al
afo; o que la baja natalidad, asociada
a condiciones sociales y econémicas
desfavorables, le resté 31.003 millo-
nes de euros al PIB espaiiol de 2016.

El segundo de la serie, impulsado por
Repsol y centrado en la brecha de gé-
nero en la conciliacién, desveld, entre
otras conclusiones, que las mujeres en
Espafia dedican al hogar y a la familia
dos horas mas al dia que los hombres.
El coste de esta brecha de género su-
pera los 100.000 millones de euros,
lo que equivaldria al 8,9% del PIB de
2017. Ademas, si las mas de 400.000
mujeres que trabajaron a tiempo par-
cial hubieran alargado su jornada
laboral, se habrian generado hasta
12.000 millones de euros adicionales,
un 1,1% del PIB.

Por su parte, el tercer estudio, impul-
sado por MAPFRE, cifré el impacto
econdmico de la brecha de género en
las pensiones en mas de 26.000 millo-
nes de euros al afio. Segun el informe,
las mujeres reciben casi 24.500 mi-
llones de euros menos en pensiones
que los hombres, a pesar de que el
porcentaje de pensionistas es similar.
La reduccién de la capacidad de con-
sumo de las mujeres pensionistas su-
puso una pérdida de ingresos de 2.422
y 2.884 millones de euros por IRPF e
IVA, respectivamente, en 2018, y ade-
mas, dejaron de crearse 414.600 pues-
tos de trabajo, equivalentes al 2,1% del
total de ocupados en Espaiia ese afio.
El cuarto informe, promovido por Ma-

hou San Miguel y Solén de Cabras, se
centré en la brecha de género en el
ocio y desvelé que las mujeres pier-
den cada dia 11,1 millones de horas
diarias de ocio. El valor econémico de
profesionalizar estas horas dedicadas
al cuidado de familiares y a las tareas
hogar y no al ocio, asciende a 23.000
millones de euros anuales y equivale al
2% del PIB. A su vez, la menor dispo-
nibilidad de tiempo para la vida social
de las mujeres le resta a la hosteleria
mas de 2.000 millones de euros y casi
35.000 empleos al afio.

El quinto estudio, liderado por BMW
Group, se centré en analizar la mo-
vilidad de la mujer y el modo en que
la desigualdad afecta a su manera de
desplazarse por las grandes ciudades.
La investigacién evidencié que las
mujeres estan liderando la transfor-
macién de la movilidad urbana hacia
una movilidad compartida, auténoma,
eléctrica y conectada.

El sexto informe sobre la brecha de
género en el turismo, impulsado por
Melid Hotels International, puso el
foco en las desigualdades existentes
en el ejercicio de la actividad turisti-
ca. El analisis evidencié una realidad
hasta ahora inexplorada: las mujeres
espafolas realizan tan solo un tercio
de los viajes de negocios que hacen
los hombres.

A inicios de 2020 se presento el sépti-
mo informe sobre la brecha de género
en el empleo, impulsado y elaborado
por PWC. Entre las conclusiones, des-
taca que la brecha en el empleo alcan-
z6 en 2018 una diferencia de casi 12
puntos porcentuales y en términos de
desempleo de 3,3 puntos porcentua-
les. Si mejorase la participacion feme-
nina en el trabajo, igualdandose su tasa
de empleo a la de los hombres, el PIB
espaiiol se incrementaria en 137.700
millones de euros, equivalente al 11,5%
del PIB de 2018.

Por dltimo, el 25 de junio se presen-
t6 el octavo informe sobre brecha de
género digital, impulsado por Voda-
fone. Destacan como conclusiones la
evidencia de que, en Espaiia, la bre-
cha de género en términos de uso
de Internet se cerré en 2019, aunque
persisten desigualdades en edades

mas avanzadas, asi como en opera-
ciones especificas como la compra
online, actividad ante la cual las mu-
jeres muestran mas precauciones con
el correspondiente coste de oportuni-
dad estimado en mas de 400 millones
de euros. En términos de habilidades
digitales menos extendidas entre la
poblacién, como es la programacion,
la brecha de género sigue siendo es-
pecialmente significativa.

De los 4,2 millones de ocupados en
disciplinas STEM en Espafia, apenas
un 10% trabajan en sectores digitales
y, de éstos, sélo uno de cada cinco son
mujeres, de tal modo que si la presen-
cia de mujeres en el &mbito STEM fue-
ra similar a la de los hombres, la eco-
nomia generaria 31.200 millones de
euros anuales, el equivalente al 2,8%
del PIB de 2019. La digitalizacién del
empleo del futuro presenta asimismo
importantes desafios para la igualdad
de género, tales como la creciente
brecha salarial en las profesiones re-
lacionadas con la economia digital; un
mayor riesgo de automatizacién para
ciertos trabajos realizados mayori-
tariamente por las mujeres; y sesgos
algoritmicos y de datos resultantes de
la infra representacién de las mujeres
entre los desarrolladores y programa-
dores.

Tras la publicacion de estos ocho in-
formes monograficos, el que aqui se
presenta es el noveno de esta serie
de estudios, y tiene como propdsito
analizar las principales causas y efec-
tos de la desigualdad entre mujeres y
hombres en el ambito del consumo,
asi como generar el debate necesa-
rio en nuestra sociedad para poder
aprender de la evidencia y adoptar
medidas que corrijan las desigualda-
des. Este anélisis ha sido elaborado
por Afi (Analistas Financieros Interna-
cionales) e impulsado por L’Oréal.
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Mujeres por una economia saludable

A iniciativa de Merck, doce grandes empresas se han unido
con el objetivo de crear un clister que analice, de forma
constructiva y rigurosa, cudl es el coste de oportunidad que
tiene para la economia el hecho de que no se aproveche
todo el talento femenino como causa de que sigan
persistiendo brechas de género.

Las empresas que se han unido a este cluster son Merck,
MAPFRE, Repsol, Vodafone, Meliad Hotels International,
Mahou San Miguel y Solédn de Cabras, BMW Group, L’Oréal,
PwC, Bankia, Grupo Social ONCE y KREAB.

Board de ClosinGap: Marieta Jiménez (Merck), Begona
Elices (Repsol), Antonio Huertas (MAPFRE), Antonio
Coimbra (Vodafone), Manuel Terroba (BMW Group),
Gabriel Escarrer (Melia Hotels International), Eduardo
Petrossi (Mahou San Miguel y Solan de Cabras), Juan
Alonso de Lomas (L’Oréal), Manuel Martin (PwC), José
Ignacio Goirigolzarri (Bankia), Miguel Carballeda (Grupo
Social ONCE) y Eugenio Martinez Bravo (KREAB).

Comité Ejecutivo de ClosinGap: Ana Polanco (Merck),
Maria Pilar Rojas (Repsol), Eva Piera (MAPFRE), Rebeca
Navarro (Vodafone), Pilar Pérez (L’Oréal), Pilar Garcia
de la Puebla (BMW Group), Lourdes Ripoll (Meliad Hotels
International), Patricia Leiva (Mahou San Miguel y Solan
de Cabras), Isabel Linares (PwC), Amalia Blanco (Bankia),
Patricia Sanz (Grupo Social ONCE) y Borja Bergareche
(KREAB).

Con una periodicidad bimestral, el clister publica informes
detallados sobre cual es la repercusiéon que tiene para el PIB
espaiiol la persistencia de las distintas brechas de género
en ambitos como la salud, las pensiones, la conciliacién,
las tecnologias de la informacién, el consumo o el ocio,
ademas de desarrollar otras acciones comunes.

Impulsar la transformacion social desde el &ambito
empresarial en materia de economia y mujer en estrecha
colaboracién entre los sectores publico y privado. Generar,
para ello, conocimiento y debate, convertirnos en fuente
de innovacidn, asi como en motor y agente de cambio.

Puedes obtener mas informaciéon entrando en www.
closingap.com o en nuestros perfiles de Twitter (@
ClosinGap) y LinkedIn.
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