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PINK TAX E DESIGUALDADE DE GENERO: UMA ANA!_ISE DE PRECOS E
PRATICAS COMERCIAIS DISCRIMINATORIAS

Leandro Hupalo!
Gabriela Elizabeth Alves dos Santos?

RESUMO

Este estudo tem como objetivo geral investigar a presenca da "pink tax" — pratica comercial
que impde precos mais elevados a produtos voltados ao publico feminino — e seus impactos
na economia das mulheres. A pesquisa utilizou abordagem aplicada, com analise comparativa
de precos entre itens similares comercializados em lojas virtuais, diferenciados apenas pelo
publico-alvo de género. Foram observadas diferencas significativas de valores entre produtos
com mesmas funcionalidades, mas direcionados ao publico feminino, como vestuario,
brinquedos e itens de higiene pessoal. Os resultados evidenciam que essa pratica ndo encontra
justificativas técnicas ou de qualidade, sendo motivada por estereétipos e estratégias de
marketing baseadas em género. A discussdo revela que essa disparidade contribui para a
desvalorizacdo econémica das mulheres, especialmente em um cenério onde ja enfrentam
desigualdades salariais. Conclui-se que a eliminacdo da pink tax depende de conscientizacao
social, revisdo de praticas empresariais e formulacdo de politicas publicas que promovam a
equidade de género no consumo. A pesquisa reforca a necessidade urgente de medidas
regulatérias e educativas que assegurem precos justos e o respeito a dignidade das
consumidoras.
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PINK TAX AND GENDER INEQUALITY: AN ANALYSIS OF DISCRIMINATORY
PRICING AND BUSINESS PRACTICES

ABSTRACT

This study aims to investigate the presence of the "pink tax"—a commercial practice that
imposes higher prices on products targeted at the female audience—and its impacts on women's
economic well-being. The research employed an applied approach, using a comparative
analysis of prices between similar items sold in online stores, differing only in their target
gender. Significant price differences were observed between products with the same
functionalities but marketed toward women, such as clothing, toys, and personal hygiene items.
The results show that this pricing practice lacks technical or quality justification and is instead
driven by stereotypes and gender-based marketing strategies. The discussion highlights that
this disparity contributes to the economic devaluation of women, especially in a context where
they already face wage inequality. The study concludes that eliminating the pink tax requires
social awareness, a revision of business practices, and the development of public policies that
promote gender equity in consumption. This research underscores the urgent need for
regulatory and educational measures to ensure fair pricing and respect for consumer dignity.
Keywords: Gender inequality. Pink tax. Female consumption.
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INTRODUCAO

A taxa rosa, também conhecida como "pink tax", refere-se a discrepancia de precos que
as mulheres enfrentam ao comprar produtos destinados a elas, mesmo quando esses produtos
sdo semelhantes ou idénticos aos destinados ao publico masculino ou de género neutro. O
fendmeno da taxa rosa tem suas raizes historicamente ligadas ao surgimento do varejo no século
XIX, periodo em que as mulheres eram predominantemente responsaveis pelas compras e pelas
atividades domeésticas. Nesse contexto, um esteredtipo se formou, com a ideia de que ‘comprar
era coisa de mulher', conforme Ricco e Oliveira (2017). Essa segmentacdo de mercado resultou
na criacdo de produtos que, embora semelhantes, apresentam prec¢os injustificadamente mais
altos para o publico feminino.

A manutencdo da taxa rosa €, fundamentalmente, uma questdo de discriminacao
econémica. As empresas frequentemente ndo conseguem apresentar justificativas sélidas para
a taxacdo adicional sobre produtos femininos, especialmente levando em conta que as mulheres,
em média, recebem salérios inferiores aos dos homens (Duarte; Quintdo, 2021). Estudos
apontam que a pratica empresarial ndo so6 ignora a igualdade salarial, mas também reflete uma
pratica exploradora e discriminatoria que afeta significativamente o poder de compra das
mulheres. Como destacam Barbosa, Barbosa e Monteiro (2021), essa exploracdo revela uma
estrutura comercial que perpetua desigualdades e um ciclo de consumo prejudicial as mulheres.

Além disso, de acordo com Dychtwald e Larson (2011), a medida que as mulheres
ganham maior poder aquisitivo, elas tendem a investir em produtos de luxo. Contudo, mesmo
com essa ascensdo econdmica, a taxa rosa continua a limitar o potencial de consumo real,
desviando recursos que poderiam ser utilizados de forma mais eficaz. Essa situacao é agravada
pelo fato de que muitos produtos considerados essenciais, como maguiagem e roupas intimas,
sdo impostos as mulheres desde a infancia como itens de primeira necessidade, exacerbando a
desigualdade econdmica (Lago; Canjani; Bergo, 2020).

Pesquisas indicam que, mesmo cientes da existéncia da taxa rosa, muitos fatores levam
as mulheres a continuarem comprando produtos que incidem esta taxa. Influéncias sociais,
como o desejo de aceitagdo ou a pressdo de amigos e influenciadores digitais, bem como
estratégias de marketing apelativas, desempenham um papel significativo na perpetuacéo desse
fendmeno (Fernandez; Silva, 2024). Conforme discutido por Yang (2023), a consumidora
moderna busca produtos que a destaquem e proporcionem uma identidade Unica, o que leva a
um aumento nas compras por impulso, mesmo quando produtos de idénticas caracteristicas sdo

disponibilizados a precos inferiores para o publico masculino.
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Nesse sentido, € imperativo haver uma mudanca nas praticas comerciais e no
reconhecimento da injustica que a taxa rosa representa. A promocao de regulamentacdes que
visem garantir a igualdade de precos entre produtos semelhantes é essencial para transformar
essa realidade e, consequentemente, promover a dignidade econdémica das mulheres.

O presente estudo tem o0 objetivo de analisar a existéncia e 0s impactos do pink tax no
consumo feminino, identificando disparidades de pregos entre produtos direcionados a
diferentes géneros e refletindo sobre seus efeitos na economia das mulheres brasileiras. A
justificativa para este estudo reside na urgéncia de evidenciar praticas comerciais
discriminatorias que afetam de forma desproporcional o publico feminino, agravando ainda
mais as desigualdades econbmicas j& existentes. Em um cenério onde as mulheres, em média,
recebem salarios inferiores aos dos homens, pagar mais por produtos similares representa ndo
apenas uma injustica de mercado, mas também um obstaculo a equidade de género no consumo.

Além disso, ao compreender as causas e consequéncias da pink tax, é possivel promover
o0 debate publico, incentivar politicas regulatdrias e contribuir para mudancas estruturais nas
estratégias de precificacdo e marketing das empresas. Este estudo, portanto, busca nao apenas
diagnosticar o problema, mas também fomentar caminhos para a construcdo de um mercado

mais justo e igualitario.

REFERENCIAL TEORICO

A guestdo da taxa rosa, ou pink tax, € um tema central nas discuss@es sobre desigualdade
de género no consumo. A pratica de imputar precos superiores a produtos oferecidos a
mulheres, muitas vezes com justificativas infundadas, reflete e perpetua uma cultura
discriminatoria que se enraizou no mercado. O surgimento do varejo no século XIX revisitou
esteredtipos de género que ainda afetam como os produtos sao comercializados e precificados.
Segundo Almeida, Ribeiro e Oliveira (2023), a taxacdo diferenciada constitui uma préatica
abusiva que afeta desproporcionalmente as mulheres, for¢cando-as a pagarem mais por produtos
similares aos oferecidos aos homens, perpetuando assim desigualdades de género.

Além disso, as empresas alegam que a diferenciagdo dos produtos se d& por serem
"exclusivos™ para o publico feminino, mas isso se revela muitas vezes uma justificativa vazia.
Ricco e Oliveira (2021) destacam que, mesmo quando existem diferencas de design ou
funcionalidade, essas ndo conseguem justificar a elevacdo de precos, demonstrando uma

exploracdo arraigada na maneira como os produtos séo direcionados e precificados.
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Pesquisas indicam que as mulheres, apesar de reconhecerem a taxa rosa, muitas vezes
continuam optando pela compra de produtos com essa taxacdo devido a fatores como a
influéncia de marketing direcionado. A pressdo social, vinda de amigos, familiares e
influenciadores, atua como um forte motor para 0 consumo mesmo em condicBes de
discriminagdo monetaria (Duarte; Quintdo, 2021). Barbosa, Barbosa e Monteiro (2021)
discutem como a construcdo de identidade feminina em torno de produtos de beleza e moda
torna essa pratica de consumo ainda mais complexa e perpetuadora das desigualdades.

Culturalmente, produtos considerados "essenciais" para as mulheres, como maquiagens
e acessorios, sao valorizados e impostos desde a infancia, reforcando um ciclo de consumo que
deliberadamente discute o valor e a necessidade desses produtos. Essa imposi¢do consome a
renda feminina de maneira desproporcional, fortalecendo a ideia de que o consumo deve ser
direcionado, exacerbando a desigualdade de género. Portanto, mulheres frequentemente se
veem compelidas a adquirir produtos que ndo sdo apenas desnecessarios, mas também
inflacionados devido a essa pratica discriminatoria.

Estudos recentes tém se concentrado em entender a relacdo entre empoderamento
econdmico feminino e o consumo. A medida que as mulheres se tornam mais independentes
financeiramente, o desejo de adquirir produtos de prestigio se intensifica. Contudo, essa
evolugéo néo ocorre sem custo, uma vez que a presenca da taxa rosa muitas vezes erode o poder
de compra das mulheres ao longo do tempo, gerando um circulo vicioso de endividamento e
insatisfacdo. De acordo com Barbosa, Barbosa e Monteiro (2021), embora essa transicdo para
um consumo mais luxuoso possa parecer um reflexo de progresso, ela também é permeada por
desigualdades persistentes que prejudicam a autonomia financeira das mulheres.

Reconhecendo essa dindmica, as empresas precisam reavaliar suas estratégias de
marketing e precificacdo. Segundo Moraes, Roso e Lara (2018), é crucial que as marcas
desenvolvam produtos que realmente atendam as necessidades das mulheres, em vez de
perpetuar estereotipos de consumo que reforcam as disparidades de género.

Além disso, o contexto das desigualdades pode ser exacerbado em ambientes digitais,
onde mulheres séo frequentemente bombardeadas por marketing agressivo que as incentiva a
consumir, mesmo quando a qualidade do produto n&o justifica o aumento de preco (Lago;
Canjani; Bergo, 2020). A resisténcia a esse ciclo de exploracdo é vital para promover a
transformacéo social necessaria em prol da igualdade de género no consumo.

Nesse sentido, a taxa rosa é um fendbmeno que vai além da simples diferenca de pregos,
refletindo raizes profundas de desigualdade de género arraigadas na cultura de consumo. A

mudanca requer um esfor¢o conjunto de consumidores, empresas e formuladores de politicas
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para reconhecer e abolir essa pratica discriminatoria, promovendo um mercado mais justo e

equitativo.

METODOLOGIA

Neste estudo, utilizou-se a abordagem da pesquisa aplicada, com o intuito de identificar
possiveis discrepancias de precos entre produtos direcionados aos géneros masculino e
feminino no contexto brasileiro. Para alcancar esse objetivo, realizou-se uma analise
comparativa de produtos com caracteristicas semelhantes, como aparéncia, qualidade, tecido e
estratégias de marketing em lojas virtuais. O foco da pesquisa foi investigar se existem
diferencas de preco injustificadas entre esses produtos, além de examinar o impacto dessa
pratica na economia das mulheres.

De acordo com Bryman (2016), a pesquisa aplicada tem como objetivo preencher a
lacuna entre a teoria e a pratica, empregando métodos cientificos para explorar questes do
mundo real e fornecer informacdes relevantes para orientar a tomada de decisfes e resolver
problemas praticos.

A partir dos resultados obtidos nesta amostra, foi possivel determinar se ha ou ndo uma
disparidade de pregos entre produtos destinados a homens e mulheres, levando em consideragao
que todas as outras variaveis foram excluidas ou minimizadas ao maximo, de modo que 0s

resultados e discussfes serdo apresentadas a seguir.

RESULTADOS E DISCUSSOES

Os resultados deste estudo revelaram uma clara disparidade de precos entre produtos
voltados para homens e mulheres. Ao comparar produtos de caracteristicas semelhantes, como
qualidade, funcionalidade e marca, foi observado que os itens direcionados ao publico feminino
tendem a ser significativamente mais caros do que suas contrapartes masculinas.

De acordo com Lafferty (2019), existem trés principais aspectos que contribuem para a
persisténcia da taxa rosa e possiveis abordagens para lidar com ela. Em resumo a disparidade
historica, a falta de legislacdo especifica e as politicas comerciais desiguais sdo fatores que
contribuem para a persisténcia da taxa rosa. Para enfrentar esse problema, é fundamental
promover regulamentaces e politicas que garantam a igualdade de precos entre produtos
semelhantes destinados a diferentes géneros.
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Na Figura 1 é possivel observar um exemplo de taxa rosa. Mesmo que as duas cal¢as
jeans sejam idénticas em modelo, cor e fabricante, a versdo feminina apresenta um preco
58,83% superior em comparacdo com a masculina. 1sso ilustra a disparidade de pregos entre

produtos semelhantes destinados a diferentes géneros.

Figura 1 - Exemplo de pink tax em calga feminina e calga masculina

o Calca Masculina Jeans

| o Cal¢a Jeans Destroyed -
=3 ] 0 s Destroyed Slim MR

Cigarrete Feminina Sawary

R$ 134,99

BT AN

'Iis 84,99

Fonte: Lojas Marisa (2023).

Na Figura 2, pode-se observar um exemplo claro da disparidade de pre¢os. Embora os
produtos apresentem semelhangas em termos de forma e utilidade, a diferenca esta nas cores e
no publico-alvo para o qual sdo direcionados: a versdao com detalhes em rosa supera a versao

similar, sem detalhes coloridos, em 4,35% em seu pre¢o de venda.

Figura 2 - Exemplo de pink tax na categoria de brinquedos

Patins 4 Rodas Ajustavel Inline Roller  paying 4 Rodas Ajustavel Inline Roller
Semi Profissional - Mega Compras Semi Profissional - Mega Compras

R$-399,96 R$-239,90
RS 215,91 RS 206,91
no PIX 0% de desconto no PIX 0% de desconto

ou RS 239,90 em 5x de RS 47,98 sem juros ou R$ 229,90 em 5x de R$ 45,98 sem juros

Fonte: Loja Mega Compras (2023).
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Ao observar a Figura 3, percebe-se que as laminas de barbear apresentam poucas
diferencas significativas entre si quanto as suas caracteristicas e funcionalidades, indicando que
a disparidade de precos da ordem de 9,55% que ndo € justificada por fatores de producéo ou

marketing.

Figura 3 - Exemplo de pink tax na categoria de higiene pessoal

Gillette
Fisthortn3

Aparelho Feminino Prestobarba Aparelho de Barbear Descartavel

Gillette 3 Com 2 Unidades Gillette Prestobarba3 ¢/ 2
. s Unidades

RS 21’90 Tipo de pele

1x de R$ 21,90 sem juros no cartéo de Fodrdr i vle v 757

crédito RS 95
1 9 (R$ 10,00/Unidade)

Fonte: Loja Americanas (2023).

Ao analisarmos os produtos apresentados, fica evidente a existéncia de uma diferenca
de preco entre produtos considerados femininos em compara¢do aos masculinos ou neutros.
Vale ressaltar que essa diferenca de preco nao estd necessariamente ligada a qualidade ou valor
intrinseco dos produtos, mas sim a uma pratica comercial que resulta em um custo adicional
para as consumidoras.

Os resultados deste estudo demonstram uma disparidade significativa de pregos entre
produtos dirigidos aos géneros masculino e feminino, corroborando a literatura existente que
discute a taxa rosa como um fendémeno persistente e injusto. A evidéncia de que produtos com
caracteristicas quase idénticas apresentem precos diferentes baseados no género do publico-
alvo reflete praticas comerciais que perpetuam desigualdades. Segundo Lafferty (2019), a
persisténcia da taxa rosa pode ser atribuida a fatores como disparidades historicas, falta de
legislagdo especifica e politicas comerciais desequilibradas. Esses elementos destacam a
necessidade urgente de regulamentacOes que garantam a equidade de precos em produtos
semelhantes.

Adicionalmente, estudos como o de Guittar et al. (2021) reforcam a discussédo sobre a

precificacdo de género, abordando o mercado de produtos de cuidado pessoal. Os autores
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argumentam que a diferenciagdo de precos ndo se justifica por diferencas substanciais nos
produtos, mas sim por taticas de marketing que exploram os estere6tipos de género. 1sso esta
intimamente relacionado aos achados deste estudo, que mostram o aumento dos precos em
produtos no setor de vestuario e na categoria de cuidados pessoais, onde a diferenca de precos
é inaceitavel. Assim, a aplicacdo de estratégias de marketing baseadas em género contribui para
a normalizacgdo da taxa rosa e para uma cultura de consumo desigual.

A analise das disparidades em brinquedos exemplifica ainda mais como as diferencas
de preco podem ser artificialmente criadas. Febriyanti e Yuwono (2023) abordam a questdo de
como o marketing direcionado pode influenciar a percepc¢do do consumidor sobre o valor de
um produto, levando a compras motivadas por fatores que vado além da funcionalidade e
qualidade. Esses achados se alinham com os resultados deste estudo, que revela como as versoes
"femininas" de produtos muitas vezes sdo encarecidas devido a estéticas associadas a
identidades de género, em vez de serem justificadas por melhorias na qualidade ou
funcionalidade.

Por fim, o estudo de Yang (2023) sugere que solucbes praticas e inovadoras séo
essenciais para lidar com as disparidades apresentadas. A proposta de regulamentacdes que
promovam a igualdade de precos pode ndo apenas ajudar a corrigir injusticas existentes, mas
também levar a uma mudanca cultural necessaria em torno da forma como os produtos sdo
comercializados para diferentes géneros. Essa abordagem ndo sO atenderia as demandas por
equidade de precos, mas também poderia incentivar o engajamento dos consumidores na

exigéncia de justica econébmica por meio de suas escolhas de compra.

CONSIDERACOES FINAIS

Em conclusdo, a taxa rosa é um fendmeno que revela a existéncia de uma disparidade
de precos injustificada entre produtos destinados a mulheres em compara¢do com produtos
direcionados a homens ou de género neutro. Essa discrepancia € resultado de fatores histéricos,
esteredtipos de género enraizados na sociedade, falta de regulamentacdes adequadas e politicas
comerciais desiguais.

Para enfrentar essa questdo, € necessario aumentar a conscientizacdo e 0
empoderamento das consumidoras, bem como promover a implementacdo de politicas e
regulamentos que garantam a igualdade de pregos para produtos semelhantes destinados a
diferentes géneros. Além disso, as empresas precisam revisar suas estratégias de marketing e

precificacdo, buscando praticas mais justas e equitativas.
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A eliminacdo da taxa rosa é essencial para alcancar a igualdade de género e a justica
econdmica. E fundamental que a sociedade como um todo se una para desafiar essa pratica

discriminatoria e criar um ambiente de consumo mais justo e inclusivo para todos.
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