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RESUMEN

Androginia es el término que se utiliza para sefialar una ambigtiedad en la definicion del
género de una persona, por factores relacionados con su apariencia y patrones externos
observables. Dado que el andrdgino proyecta esa ambivalencia, muchos individuos de la
sociedad pueden asociarlo con estilos de vida en particular, sin que ello conlleve
atribuciones de homosexualidad o de una androginia psicoldgica. La impresion que se
tiene de los androginos es variable, dependiendo de la perspectiva o enfoque disciplinar
desde donde se les aborde. Con el propoésito de establecer las categorias y nociones que
emergen para realizar una aproximacion a la definicion de androginia y proyectar posibles
aplicaciones dentro del mercadeo y la publicidad, se propuso un estudio cualitativo,
instrumentalizado a partir de entrevistas semiestructuradas realizadas en cinco
conglomerados pertenecientes a disciplinas que se vinculan con la realizacion de la
comunicacion publicitaria, asumiendo un criterio no probabilistico para la seleccion de
los entrevistados. Los resultados muestran que los androginos tienen, en términos de su
imagen o apariencia, una estética particular que les permite circunscribirse a un modelo
estereotipado usado en mercadeo y publicidad para efectos de promover marcas y
productos asociados con lujo y estilos de vida sofisticados. Se reconoce que la definicion
de androginia puede confundirse con orientacion sexual y con género, mas alla de que se
trata de una ruptura en la ambivalencia masculino-femenino, marcada por una
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indefinicion por parte del propio andrégino o de quien hace esa atribucion en él. Se
concluye que el fendmeno posee una prospectiva en los dominios de las estrategias
publicitarias, donde se debe considerar que la ambigtiedad que define al andrdégino puede
tener maneras de desambiguarse por la via de mecanismos psicolégicos de modulacién
perceptual.

Palabras clave: androginia, androginos, publicidad, mercadeo, estética, consumo.

ABSTRACT

Androgyny is the term used to describe an ambiguity in the definition of the gender of a
person, due to factors related to both his or her appearance and observable external
patrons. Since androgynous people project this ambivalence, many individuals in society
can associate it with specific lifestyles, without having attributions of homosexuality or
psychological androgyny. The impression that is held by the androgynous is variable,
depending on the perspective of the disciplinary approach from where they are
approached. With the purpose of establishing the categories and notions that emerge to
carry out an approximation to the definition of androgyny and also to design possible
applications within the scope of marketing and advertising, a qualitative study was
proposed, based on semi-structured interviews carried out in five clusters belonging to
disciplines that are linked with advertising, assuming a non-probabilistic criterion for the
selection of interviewees. The results show that the androgynous have, in terms of their
image or appearance, a particular aesthetic that allows them to be linked to a stereotyped
model used in marketing and advertising for the purposes of promoting brands and
products associated with luxury and sophisticated lifestyles. It is recognized that the
definition of androgyny can be misunderstood as sexual orientation and gender, but it is
a question of a rupture in the masculine-feminine ambivalence, marked by an ambiguity
that emerges both from the androgynous or from people who judge them as androgynous.
It is concluded that the phenomenon poses a prospective in the domains of advertising
strategies, whereby it must be considered that the ambiguity that defines the androgynous
may have ways of disambiguation through psychological mechanisms of perceptual
modulation.

Keywords: androgyny, androgynous, advertising, marketing, aesthetics, consumption.

1 INTRODUCCION

La nocion androginia implica un tercer género sexual, que ha logrado,
paulatinamente, ganar espacio, produciendo un impacto en el modo en que se articulan
nuevos conceptos estéticos dentro de piezas y ejecuciones publicitarias (Luna, Saucedo,
& Cervantes, 2019). Las personas estimadas como androginias han permitido hacer un
cuestionamiento de la clasificacién binaria tradicional por la que se reconocian apenas
dos generos, el masculino y el femenino, dos referentes en cuanto a identidad de género
sobre los cuales la mayoria de las marcas han elaborado sus campafias de comunicacion
(Sanchez-Duarte & Veldzquez-Carrascal, 2019). La masculinidad y la feminidad son

cddigos que sirven para aludir a identidades, para construir imagenes y proyectarlas a

Brazilian Journal of Development, Curitiba, v.8, n.3, p. 16729-16748, mar., 2022.



Brazilian Journal of Development
ISSN: 2525-8761

16731

través de referentes visuales convencionalizados (Lomas, 2005), referentes que, en
muchas ocasiones, se construyen desde el uso y la aprehension de codigos a nivel del
vestuario y la indumentaria (Faccia, 2019). En efecto, la ropa es, quizas, el mas importante
simbolo de género que permite a las personas identificar inmediatamente el rol de género
individual, mas alld de que la vestimenta puede no necesariamente apoyar la
consolidacién de una identidad en el individuo (Costello, 2004).

El concepto de androginia, y la idea que conlleva en cuanto a ser un punto neutro
entre los dos géneros tradicionales (masculino y femenino), han sido aprovechados por el
marketing y la publicidad para promover sus productos y servicios, mediante la
utilizacion de individuos androginos dentro de sus campafias publicitarias, principalmente
en el sector de la moda y de articulos de lujo (Kim, Lloyd, Adebeshin, & Kang, 2019).
Por ejemplo, el sector de la moda ha aprovechado imagenes de tipo andrégino para
comercializar disefios de ropa a los que no se les otorga un género determinado (Veg-Sala
& Roux, 2018).

Segun la Real Academia Espafiola, la androginia se define como “atributo dado a
una persona cuyos rasgos externos no se corresponden definidamente con los propios de
susexo” (RAE, 2019). Existen definiciones de la androginia desde diferentes campos del
conocimiento, que facilitan la comprension de esta realidad social; tanto desde el punto
de vista médico y psicol6gico, como del feminista, cultural y sociol6gico. Ahora bien,
para poder entender mejor la relacion de la androginia con la comunicacion publicitaria,
es pertinente también revisar los aportes provistos desde la estética, el mercadeo, la
publicidad y la persuasion, vinculados a la evolucién del concepto andrégino.

Desde un punto de vista bioldgico, la androginia se refiere a un organismo que
tiene caracteristicas tanto masculinas como femeninas (Garcia, Rico, & Fernandez, 2017).
En el ambito de la psicologia, la androginia consiste en el equilibrio entre las que
normalmente se consideran caracteristicas psicolégicas masculinas y femeninas
(Sebastian, 1987). Un andrdgino es un ser cuyas caracteristicas fisicas no permiten
identificarlo a simple vista como perteneciente al género masculino o femenino, es decir,
que se podria considerar como un hibrido entre ambos géneros (Sanchez-Duarte &
Veldzquez-Carrascal, 2019). Cuestion que no debe confundirse con hermafrodita (el
término médico utilizado es intersexual); en efecto, la intersexualidad se refiere a un sexo
bioldgico, es decir, un individuo que ha nacido con genitales ambiguos o con genitales
tanto masculinos como femeninos, sin que sea posible definirlo como hombre o mujer
(Ponce, 2016, p.65).
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Sea tambien acotado que los roles sexuales han cambiado en cuanto a que no se
puede pensar solamente en términos de masculinidad y de feminidad, puesto que existen
otras formas de identidad sexual. Inclusive desde los afios 80 se encuentran estudios que
polemizan sobre la androginia, donde los seres humanos se pueden clasificar no
solamente en funcion de las categorias masculino y femenino. En efecto, se hace
referencia a la emergencia de una cuadruple clasificacion del sujeto en términos de su
género identificable: masculino, femenino, indiferenciado y andrdgino (Sebéstian, 1987).

Desde el feminismo pos-estructuralista de Julia Kristeva, se ha pretendido superar
las limitaciones de los feminismos anclados en el biologismo o el culturalismo, donde por
medio de un analisis del lenguaje se concluye que las mujeres deberian abandonar la
reivindicacion de si mismas para optar por un conjunto de conductas androginas (Krauel,
1999). Asi, el feminismo androgino liberal puede presuponer la conservacién de valores
femeninos y la adopcion de algunos de los masculinos, tarea que puede ser desarrollada
por cualquiera de los géneros (Rodriguez, 2008). Vale la pena mencionar, en asocio a las
ideas anteriormente sefialadas, que la revolucién femenina, que tuvo su auge en los afios
70°s en Estados Unidos, inicié un cambio no solamente a nivel de los estereotipos
femeninos, sino también en lo referente al uso de codigos estéticos de belleza conocidos
histéricamente, donde la belleza de la mujer es “efimera y evanescente” (Salgado, 2005).
En ese orden de ideas, la mujer esta desgastada sobre el estereotipo femenino tradicional
por el que se le vincula con roles especificos a cumplir en la sociedad (Gémez Martinez
et al., 2020), razon por la que el androginismo toma ciertos estereotipos que permiten a
mujeres con rasgos masculinos el poder acudir a otros estilos de vida, donde el arreglo
exagerado y el maquillaje son cuestiones que se excluyen (Rivera Martinez, 2019). Por
esto, la belleza ya no solamente es tratada en publicaciones y sitios web relacionados con
temas asociados a moda y estereotipos, sino que ha propiciado que se generen
movimientos feministas mundiales en contra de la estética tradicional impuesta a la mujer
(Pineda, 2020). Lo anterior ha estimulado, en gran medida, a que cada vez mas mujeres
opten por comportarse como andréginas, tomando ciertos rasgos del género masculino.
Lo mismo sucede con hombres que poseen rasgos femeninos y que en algunos casos
poseen una sensibilidad particular, teniendo sensaciones que se asemejan a las que tienen
las mujeres en procesos naturales, tales como el sindrome menstrual (Faur & Grimson,
2019).

Desde el punto de vista cultural, antiguamente se juzgaba la belleza como algo

bien proporcionado, justo como sucedio en las culturas griega y latina (Bailey, 2010). De
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otro lado, los artistas terminaban definiendo los parametros de belleza y fealdad en una
cultura dependiendo de la coyuntura histérica (Eco, 1997). Asi mismo, es importante
resaltar que en diferentes momentos historicos de la humanidad se ha cuestionado la
dicotomia binaria clasica de la diferencia sexual. En efecto, se ha generado, con el pasar
de los tiempos, una serie de procesos de mezclas, transformaciones e identificaciones
entre lo masculino y lo femenino (Zolla, 1981).

Desde una perspectiva socioldgica, la androginia ha roto con los estereotipos
admitidos tradicionalmente; en consecuencia, ella, la androginia, ha llevado a repensar
los conceptos de belleza y a reconocer que en otras culturas han existido otros estereotipos
a lo largo de la historia humana (Martin-Casares, 2006). En la década de 1970 se ahondo
en la investigacion de los nuevos roles sexuales en la sociedad y se inicié un movimiento
androgino caracterizado por contar con un enfoque heterogéneo de tendencias. Asi, la
androginia conllevo a una integracion de la masculinidad y la feminidad en una misma
persona, en una perspectiva sociocultural (Cardona, 2003). Asi mismo, las diferentes
clases sociales, ya no serian las Unicas que aceptarian o validarian los diferentes
estereotipos de belleza y los codigos estéticos que querian ser adoptados por la sociedad
(Moxey, 2005). Por lo anterior, se estima que el género, producto del entorno social, y
factor decisivo en la comunicacion, alude a identidades y proyecta imagenes que se
codifican y convencionalizan como masculinas o femeninas (Le Breton, 2018). Sumese
a lo anterior, que las técnicas cotidianas de comportamiento corporal y los codigos
vestimentarios regulan los roles de género, pero sirven asimismo para jugar con ellos y
subvertirlos (Urquijo, 2015).

La androginia también debe entenderse desde el dmbito estético, donde los
patrones de belleza han sufrido modificaciones a lo largo de la historia. De acuerdo con
Umberto Eco (2004), referir lo bello es implicar un adjetivo utilizado normalmente para
describir algo que gusta y que muchas veces se asocia con algo que es bueno por esa
razon, hecho que desencadena en una preferencia de lo bello por sobre lo feo. La
importancia de lo estético dentro del campo androgino radica en que los rasgos fisicos
tanto masculinos como femeninos marcados en el rostro y cuerpo de una persona pueden
definir de manera contundente su androginia, de suerte tal que su belleza fisica puede
posibilitar que un modelo androgino sea o no escogido para una campafia publicitaria (De
Diego, 2019). En el contexto historico, se dice que en Occidente lo bello se asociaba con
el arte. En consecuencia, los artistas eran quienes terminaban definiendo los parametros

de belleza que debian ser aprobados socialmente, también en acuerdo con los mecenas o
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promotores de las artes, como sucedid en el caso del renacimiento italiano (Rinaudo,
2019).

A nivel del mercadeo y la publicidad, el fendmeno social de la androginia no ha
sido desestimado y, por el contrario, se han utilizado figuras androginias para promover
productos y servicios, esto buscando captar la atencién del publico y presentarse, en
muchos casos, como anunciantes incluyentes. Tal es el caso de la marca Dove (Dove,
2019) y su campana "Real Beauty", la cual rompe con los estereotipos tradicionales de
belleza femeninos, validando otros estereotipos y categorias estéticas. Las nuevas
generaciones estan desgastadas por el hecho de seguir los mismos estereotipos de belleza
y codigos estéticos de sus padres, que les han sido impuestos en su crianza; por ello,
encuentran en la androginia un espacio de representacion y desarrollo de la personalidad
que es diferente a lo convencional (Rosa, 2009). Aludiendo a la campafia de Dove
anteriormente descrita, se reconoce que en sus dos anuncios #ChooseBeautiful y
#MyBeautyMySay, la marca recurre a varios modos de creacion de significado para
respaldar las narraciones de las feminidades. A través de los recursos semioticos y
discursivos utilizados, Dove construye narrativas que atraen a los espectadores a nivel
emocional, evocando emociones positivas hacia la propia marca (Mustonen, 2017).

Una de las marcas pioneras en utilizar modelos androéginos en sus campafas
publicitarias fue la marca Vogue (revista estadounidense de moda que naci6 en 1892).
Para entender su estrategia, se han realizado algunos estudios de caso de esta y otras
marcas, donde se ha examinado puntualmente la relacion entre la teoria de roles y el
feminismo en los anuncios de revistas y en diversas tacticas de mercadeo (e.g. Karlsson
& Ramasar, 2020). De otra parte, también se reconocen marcas que estan utilizando
modelos andréginos en sus campafas digitales, generando otros estereotipos de belleza
que causan atraccion y recordacién de marca, logrando, a su vez, cautivar a publicos de
ambos sexos mediante la exposicion multi-mediatica de mensajes estratégicamente
dirigidos (Markova & Lo, 2019). Estos temas surgieron a fines de la década de los 70 y
continuaron hasta la década de los 80 a medida que algunas olas de feminismo se
afianzaban. La segunda ola de feminismo marcé un cambio en los roles sociales expuestos
en los anuncios que disponibles en Vogue. Ademas, las normas sociales cambiantes,
reflejadas en roles y relacionadas con la segunda y tercera olas de feminismo, se
observaron en los anuncios de VVogue, mas alla de que la publicacion no parecia estar a la

vanguardia de un movimiento de contracultura (Conroy, 2017).
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En consideracion a las anteriores posturas, definiciones y proposiciones, se quiso
plantear la presente investigacion, tomando como punto de partida el objetivo de
contrastar las diferentes opiniones y referencias que diversos grupos de profesionales
pueden tener sobre las figuras androginias en relacion con su aplicacién en el disefio de
campafas publicitarias. Se estimé como propdsito primario el encontrar y cotejar las
diferentes posiciones (desde diferentes campos y disciplinas profesionales) frente al
fendmeno de la androginia en la publicidad, para de esta manera abonar en el estado del
arte y aportar a los gestores de mercadeo, marca y publicidad en lo que respecta a la
posibilidad de incorporar a los androginos dentro de sus mecanismos tacticos y

estratégicos de persuasion.

2 METODOLOGIA

Se realizaron entrevistas a profundidad en cinco grupos de profesionales,
caracterizados por pertenecer a ramos que tienen fundamentos epistémicos y campos de
accion distintos entre si. Para elegir a los entrevistados, se definieron los cinco
conglomerados, para de esta manera poder cotejar sus opiniones e impresiones sobre los
androginos y su relacion con la comunicacion publicitaria. La muestra constitutiva de
cada conglomerado fue seleccionada a conveniencia y criterio del investigador, tomando
como base que cada participante en efecto perteneciera al ramo por el cual se definio el
conglomerado al cual pertenecia. Se inici6 con una prueba piloto para cada cuestionario
(por cada conglomerado), aclarando que cada instrumento tenia algunas preguntas
similares y otras adaptadas, dependiendo la especialidad de cada entrevistado.
Habiéndose depurado el instrumento a aplicarse en cada grupo, se procedid a hacer las
entrevistas. Para analizar los resultados, se elaboré una matriz analitica por cada
conglomerado, con las transcripciones de cada una de las cuatrocientas noventa y dos
(492) respuestas arrojadas por las personas entrevistadas, que, sumadas, fueron un total
de treinta y tres (33).

Para recoger impresiones y perspectivas en relacion a la nocion androginia, se
escogid, como primer conglomerado, a un grupo de seis (6) personas pertenecientes a la
poblacién andrégina, quienes de primera mano podian describir de manera vivencial la
adopcion de un estilo de vida andrdgino y las implicaciones que les ha traido esta decision
de vida. El segundo conglomerado estuvo constituido por seis (6) profesionales de las
ciencias sociales, tales como antropdlogos, sociélogos e historiadores, quienes aportaron

su conocimiento para profundizar en la discusion alusiva a la definicién del concepto
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androginia. El tercer conglomerado estuvo conformado por seis (6) académicos estetas.
La estética, en efecto, se reconoce como un &mbito esencial para entender la androginia
como expresion social y como un referente de primer orden para la adopcion de una
identidad propia, donde el cuerpo representa una unidad simbolica que, por sus valores
estéticos, aporta en la configuracion de la identidad de las personas (Camargo Arias,
Alvarez Robayo, & Velasco Acosta, 2015). Para el cuarto conglomerado, se quiso
escudrifiar a fondo en profesionales de la industria publicitaria, entrevistando a siete (7)
creativos y desarrolladores de estrategias de comunicacion de agencias de publicidad
(conocidos segun el argot publicitario con el anglicismo de planners), que en su momento
hubieran hecho aproximaciones al entendimiento de los mercados constituidos por
personas androginias, en el marco de su necesidad de establecer perfiles de audiencia para
la realizacion de diferentes campafias de productos y servicio. Finalmente, para el quinto
conglomerado, se contactaron ocho (8) gerentes de marca y mercadeo, quienes, al
momento de la aplicacion de los instrumentos, estaban intentando incluir a la androginia
en la concepcion de sus productos y servicios como simbolo de inclusion.

Con los resultados obtenidos, se realiz6 una triangulacién muestral que permitiera
relacionar mas variables de analisis y facilitara la identificacion de hallazgos en virtud de
la informacién cualitativa recogida. La triangulacién metodica, ampliamente usada en
estudios cualitativos referentes a problematicas sociales, permite cotejar perspectivas
diversas sobre un mismo fenémeno, en funcion de una diferenciacion que pueda darse
por la seleccién de enfoques o caracterizaciones diversas relacionadas a un mismo objeto
de estudio (Forni & Grande, 2020).

Una vez realizadas las entrevistas a los participantes de los cinco conglomerados,
se construyé una matriz analitica con los principales hallazgos de cada conglomerado y,
posteriormente, se triangularon los datos obtenidos. Para tal efecto, se identificaron cinco
categorias y tres subcategorias de analisis. Estas categorias y subcategorias fueron
transversales a los cinco conglomerados, aunque en algunas ocasiones no coincidieron a
todos ellos, en razon al tipo de cuestionario, segun la adaptacion que tuviera dependiendo
de la naturaleza de cada conglomerado y la especialidad de las personas entrevistadas.
Los hallazgos y las variables fueron establecidas a partir de las diferencias y similitudes
identificadas en las entrevistas realizadas a cada conglomerado. En la figura 1 se

visibilizan los conglomerados muestrales seleccionados.
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Figura 1. Los cinco conglomerados seleccionados
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3 RESULTADOS

A partir de la triangulacion de datos, se pudo establecer que el concepto de
androginia esta ligado a tres conceptos basicos: el género, la identidad y la orientacion
sexual. El género, porque en la mayoria de las respuestas a las entrevistas, hizo
emergencia dicha palabra de manera reiterada. La identidad, porque las entrevistas
mostraron que la androginia es entendida como una expresién corporal, ligada a la
apariencia y a la proyeccion del ser frente a la sociedad. Para la mayoria de los
entrevistados, la categoria orientacion sexual se relaciona con la androginia. En
coherencia con la informacion recogida mediante los instrumentos de investigacion, esta
asociacion puede tener un importante fundamento en el desconocimiento que se tiene
sobre la androginia en el sentido de que se la vincula con la homosexualidad y con la
poblacion LGBT. Las siguientes dos categorias identificadas tienen que ver,
principalmente, con el entorno en el cual se desenvuelve la androginia, que es aquel que
establece la forma en que una sociedad puede visibilizarla y utilizarla para el marketing
y la publicidad. Asi, hicieron emergencia las nociones entorno y marketing y publicidad.

Finalmente, mientras se realizaba la triangulacion de las cinco categorias
emergentes, y por la gran cantidad de informacion recaudada, se decidio incluir tres
subcategorias de andlisis adicionales, extractadas de la informacion obtenida con los
cuestionarios realizados al conglomerado de gerentes de marca y mercadeo. Estas

subcategorias son: (a) oportunidades para la androginia, y, (b) referentes de la androginia
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a nivel nacional e internacional. La subcategoria de oportunidades de mercadeo para la
androginia permitio incorporar en la investigacion las diferentes esferas de la sociedad y
los nuevos escenarios que podrian dar visibilidad a la androginia, més alla de la
publicidad, el mercadeo y el consumo. Esto facilito la triangulacién de la informacion
recolectada, asi como la identificacion de nuevos hallazgos. De otra parte, las
subcategorias referentes andrdginos y campafias publicitarias andréginas hacen
referencia a los principales referentes y modelos de las campafias publicitarias androginas
que sobresalen a nivel mundial. Con estas subcategorias fue posible reconocer las
caracteristicas que definen al individuo andrdgino, en funcion del estereotipo extrapolado
en la publicidad. Destaca, dentro de los analisis realizados, que para los profesionales que
trabajan en la industria publicitaria, el andrégino se constituye en un referente que debe
incorporarse dentro de las tacticas que se basan en el perfilamiento de consumidores en
funcién de la definicidn de nuevas identidades y nuevos segmentos de mercado. Asociado
a este uso del individuo andrégino en la publicidad, sobresale que los profesionales
dedicados al mercadeo y al desarrollo de marca, definen la imagen andrégina humana
como una valiosa oportunidad de mercadeo, que se puede materializar desde la
vinculacion de este tipo de personas dentro de campafias publicitarias y tacticas de
comunicacion, buscando generar una ego-implicacion no necesariamente en personas con
esta apariencia fisica, pero si en segmentos poblacionales que estan abiertos a encontrar
y valorar nuevos estilos de vida, nuevas identidades de género y nuevas formas de
expresion del self. De su parte, los profesionales de la estética integran también a la
androginia a acciones mercantilistas, donde advierte un uso de la figura androgina en
funcion de la exploracion de nuevas oportunidades de mercadeo para marcas, productos
y servicios, elevando la estética visual andrégina a una suerte de modelo o prototipo que
rompe parametros tradicionales asociados a una determinada y diferente orientacion
sexual (diferente con respecto a la tradicional tipificacion dual, masculino-femenino),
cuyos valores estéticos pueden posibilitar la construccion de codigos de comunicacion

que se afinen con identidades y valores de marca.
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Figura 1. Las categorias y sub-categorias emergentes en funcion de los cinco conglomerados seleccionados
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A continuacion, se presenta la descripcion detallada de los resultados obtenidos
por cada una de las categorias de analisis:

3.1 GENERO

Para las personas andréginas, la androginia es una transicion que ubica a una
persona entre lo masculino y lo femenino, ya que, de acuerdo a lo indagado, estas
personas no se perciben como totalmente masculinas o totalmente femeninas. De hecho,
para los entrevistados, en el futuro no se hablarda de género sino de seres humanos,
buscando incorporar términos que sean mas abarcadores y menos diferenciadores, en
relacion a las adjetivaciones masculino y femenino. Para los profesionales de las ciencias
sociales, resalta el hecho de que las categorias tradicionales masculino y femenino se
estan diluyendo, dando emergencia a un nuevo género. Esto se hace manifiesto en la
medida en que muchas personas cuestionan cada vez mas la definicion entre los opuestos
y encuentran que, en la androginia, un individuo no esta obligado a escoger entre un
género u otro, sin que esto implique connotaciones de homosexualidad, en linea con los
planteamientos de Sebastian (1987).

De otro lado, para académicos que se desempefian en el ambito del estudio de la
estética, existe documentacion de la androginia bioldgica, que explica algunas
condiciones fisicas, bioldgicas y genéticas propias de la androginia, justo como lo

proponen Garcia et al. (2017). Consideran que la androginia ain no es considerada un
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género, aunque si implica una suerte de ambigiedad al momento de definir uno en
particular. Si se toman en cuenta las consideraciones dadas por los profesionales de
agencias de publicidad, se encuentra que la androginia es estimada como una forma de
liberacion para algunas personas, una manera de confrontar el taba frente al espacio que
hay entre lo masculino y lo femenino, proponiendo, implicitamente, una nueva especie
de género, la cual conlleva su propio sistema de conductas, como lo sefiala Krauel (1999).
Desde la industria publicitaria, se encuentra que la androginia se asocia con la identidad
de género, donde pesa mas el factor mental que el factor fisico, denotdndose una
androginia psicoldgica (Bem, 1974). Para los gerentes de marca y de mercadeo, la
androginia es un tema mas de tipo estético que de género, al que no debe darsele un trato
especial para asi normalizarlo en el corto plazo sin que sea asumido como un fendmeno
especial. También afirman que la androginia no es una tendencia sino una
“desconfiguracion de género” que puede contribuir a una normalizacién de la diversidad,
posibilitando una relativizacion de los estereotipos, en linea con los planteamientos de
Martin-Casares (2006). Desde los aportes dados por los profesionales en construccion de
marca, en la actualidad las compafiias estan optando por segmentar el mercado mas en
funcién de factores emocionales y psicograficos que por criterios asociados al sexo y al
género. Asi, la personalidad prima sobre los estereotipos de género (Rosa, 2009), y la
categorizacién de los individuos se configura mas desde valores, principios, estilos de

vida y aspectos de tipo actitudinal.

3.2 IDENTIDAD

Desde la informacion recabada, sobresale que la androginia es estimada como una
construccion de imagen que se proyecta por medio de ciertos rasgos y caracteristicas
fisicas. Fruto de las perspectivas dadas al fendmeno, se encuentra que, inclusive, las
personas andrdginas consideran que sus cuerpos no cumplen con los estereotipos de la
sociedad, al punto de que, por ejemplo, hombres andréginos pueden llegar a experimentar
colicos psicoldgicos y sintomas del periodo femenino, esto como una consecuencia de la
manifestacién de su estado andrdgino. Esto reivindica la relacion que existe entre la
androginia y sus manifestaciones en los planos cognitivos y fisicos (Petersen, 1976). Los
profesionales de las ciencias sociales consideran a la androginia como una identidad
corporal dentro de una categoria contemporanea, que puede llegar inclusive a ser una
representacion corporal o un producto social. De su parte, los estetas perciben la

androginia como una representacion que integra los dos sexos, que pasa por una
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definicion de belleza sujeta a juicios y codigos establecidos en la sociedad, llegando a ser
una construccion cultural, tal y como lo menciona MacLeod (1998). En consecuencia, la
androginia pasa por procesos de eleccion de un sujeto que quiere construirse a si mismo
de determinado modo, donde la identidad de género se convierte en algo no tan preciso y
si en algo ambiguo (Martin, Cook, & Andrews, 2017). Sin embargo, la androginia
también puede ser percibida como la carencia de rasgos distintivos en una catalogacion
social, catalogacién que esta mediada por procesos de comunicacion propios de las
sociedades (Burke, Burroughs-Denhart, & McClish, 1994). Los profesionales de agencias
de publicidad afirman que existen diferentes tendencias y formas de expresion fisica,
intelectual y sexual que convierten a la androginia en algo mental y no fisico. Pero para
poder expresarla, una persona andrdgina depende de su fisionomia; si tiene rasgos muy
marcados masculinos o femeninos es mucho mas dificil que se de esa expresion. Los
gerentes de marca y de mercadeo consideran que existen algunas personas androginas
que no saben que lo son, pero si saben que tienen unas facciones que los hacen verse a
veces masculinos y a veces femeninos. Ademas, en la actualidad se ha generado una ola
de inclusion que reivindica la diversidad de los seres humanos y la importancia de las
minorias, hecho que ha contribuido a que la categoria androginos sea mas visible,
posibilitando que los individuos la incluyan dentro de sus referentes y también dentro de
las categorias o grupos de referencia con los cuales identificarse o tomar distancia, hecho
que es considerado en el momento de desarrollar campafas publicitarias (Wei & Yu,
2012).

3.3 ORIENTACION SEXUAL

La androginia no es una orientacion sexual, por lo que un andrégino puede ser
heterosexual, homosexual, transexual, asexual, poligamo, etc. (Finlay & Scheltema,
1991). Los cientificos sociales entrevistados destacan las leyes de inclusidn de género y
de otras orientaciones sexuales con las que cuenta actualmente el Estado colombiano, las
cuales se han creado gracias a marchas y movilizaciones realizadas por diferentes
movimientos y colectivos. Este hecho reivindica la relevancia que han adquirido diversas
tipificaciones de orientacion sexual, mas alla de un sistema de catalogacion mediado por
un sistema binario enmarcado en la ambivalencia masculino-femenino (Sebastian, 1987).

Los académicos de la estética consideran que el andrdgino heterosexual
generalmente no sabe que lo es hasta que alguien se lo dice. Para los profesionales de

agencias de publicidad, existe una suerte de ignorancia respecto a las personas
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androginas, ya que los incluyen dentro del homosexualismo y la comunidad LGBTIQ. En
la actualidad, algunas agencias de publicidad utilizan modelos andr6ginos porque con
ellos se pueden dirigir mensajes a audiencias mas amplias que validan una dualidad frente
a la sexualidad o al género (Wei & Yu, 2012). Por su parte, los gerentes de marca y de
mercadeo tienen claro que un andrégino no necesariamente es gay o heterosexual, y
consideran que en el futuro la androginia sera entendida como algo normal, inclusive
como un tercer sexo. Consecuentemente, ellos afirman que la construccion de marca
definida por una identificacion con géneros y categorias de orientacion sexual diversas
sera un fendmeno cada vez mas creciente, donde la ego-implicacion con los mercados
estard nediado por diversas posibilidades de identificacién, méas alla de lo masculino y lo
femenino, contemplando opciones de mezclas entre los estereotipos manejados en las

comunicaciones de marca (Azar, Aimé, & Ulrich, 2018).

3.4 MERCADEO Y PUBLICIDAD

De conformidad con la informacion recaudada y analizada, los entrevistados de
los cinco conglomerados coinciden en que la nocién androginia esta muy asociada con
orientacion sexual, advirtiéndose un desconocimiento en cuanto a que el concepto
engloba valoraciones de una imagen o de una persona en términos del género que aparenta
tener a partir de convencionalismos y de estereotipos socialmente aceptados, en linea con
los planteamientos de Nowak y Rauh (2005). Asi mismo, se reconoce que la androginia
psicoldgica no es una atribucion facilmente identificable, y que muchas veces se pasa por
alto o se confunde con apariencia fisica, identidad de género u orientacion sexual
(Bem,1974; Russell, 2021). La androginia psicoldgica da cuenta de estados actitudinales
que son mayormente atribuibles a un determinado sexo, pero que hacen emergencia con

preponderancia en el sexo opuesto (Pauletti, Menon, Cooper, Aults, & Perry, 2017).
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Para los cientificos sociales entrevistados en el marco del estudio aca
documentado, la androginia depende de las clases sociales y es aceptada dependiendo de
los codigos culturales que cada segmento define en el marco de sus précticas sociales. La
perspectiva es diferente cuando se coteja a las personas e imagenes androginas con
factores de mercadeo y construccion de marca. En efecto, los gerentes de marca
entrevistados hacen referencia a que la androginia, en contextos como el latinoamericano,
se asocia con un estilo de vida sofisticado, inclusive relacionado con el consumo de
productos suntuosos. Esa idea de que el androgino puede representar un modelo de
consumo conectado a estilos de vida aspiracionales ha sido discutida ampliamente y se
ha reconocido que, efectivamente, se constituye en un estereotipo asociado a un status
social (Powell & Butterfield, 2015).

De otra parte, las personas andréginas entrevistadas coinciden en que la
androginia tendra una mayor visibilidad en el futuro, siendo un vehiculo estratégico para
generar actitudes en diversos segmentos poblacionales. De hecho, y como lo sefiala Al-
Mutawa (2016), las imagenes andrdginas estan aportando a la visibilizacion y definicion
de estilos de vida asociados a lujo y status social, muchas veces haciéndose una
diferenciacion por géneros, dependiendo de los intereses y los mercados meta de las
marcas y las empresas. Sumado a lo anterior, destaca el hecho de que, dado que la
valoraciéon de una persona como andrdgina puede provenir de un juicio o estimacion
subjetiva venida del mundo exterior, existe una relatividad, al punto de que, inclusive, un
rostro androgino puede desambiguarse y ser validado como de hombre o como de mujer,
dependiendo de informacion exdgena que se provea, donde el mecanismo que hace
presencia es el de la modulacion perceptual de iméagenes ambiguas o biestables
(Rodriguez-Martinez & Castillo-Parra, 2018). En efecto, un rostro andrégino puede ser
interpretado como masculino o como femenino, dependiendo de si el observador obtiene
en simultanea informacion provista en una modalidad no visual que aluda a rasgos
femeninos o masculinos; de esta manera se puede desambiguar la imagen androgina
mediante mecanismos de modulacion perceptual (Smith, Grabowecky, & Suzuki, 2007).

De conformidad con lo expresado por los estetas entrevistados, la androginia es
un modelo que permea la cultura y que cobra relevancia dentro del desarrollo de la
sociedad de consumo, en cuanto al impacto que genera en la definicion de estilos de vida
y de grupos de referencia de los cuales se adoptan patrones de comportamiento. Asi, ellos,
los estetas, aluden a oportunidades de las iméagenes andrdginas para con el mercadeo y

promocion de bienes, productos, marcas y servicios. De conformidad con lo expresado
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por los gerentes de marca y de mercadeo, lo que proponen los estetas tiene
manifestaciones palpables en campafias publicitarias internacionales, implicAndose el uso
de modelos androginos para la generacion de grupos de referencia. Se estima que las
imagenes andrdginas han hecho parte de diversos recursos tacticos de comunicacion por
los que se busca persuadir a diversas audiencias, de diversos géneros y perfiles
psicograficos (Cowart & Wagner, 2021). Desde lo recaudado en las entrevistas, el
fendmeno de los modelos androginos ha cobrado mayor relevancia y aceptacion en

mercados urbanos, no asi en poblaciones inmersas en la ruralidad.

4 CONCLUSIONES

La construccion binaria de los géneros masculino y femenino ha encontrado, con
el tiempo, matices, esto es, puntos neutros o de comparticion de propiedades o
caracteristicas. Uno de esos puntos neutros es la androginia, concepto que, segun el
abordaje que se asuma, puede tener implicaciones bioldgicas, asociaciones con la
orientacion sexual, aplicaciones para el posicionamiento de marcas, o0 usos para definir
grupos de referencia por los cuales reconocer estilos de consumo y estereotipos de
consumidores.

Si bien la androginia tiene fundamentos bioldgicos que explican algunos aspectos
fisicos, fisiologicos y genéticos que pueden llevar a una persona a sentirse (0 verse)
androgina, en otros campos, como en la estética, la androginia se constituye en un
constructo o apariencia corporal que le permite a una persona construir una identidad de
acuerdo con su estilo de vida, su personalidad, valores actitudinales y rasgos corporales.
Una persona puede ser estimada como andrégina, bien por sus rasgos fisicos, bien por sus
caracteristicas psiquicas y psicosociales. En algunos casos, la atribucion de ser andrégino
se deriva de asociaciones con la identidad de género y con la orientacion sexual. Sin
embargo, la tipificacion dada al androgino se sienta mas sobre la base de la apariencia,
incluso mas que por la emergencia o manifestacion de la androginia psicologica. Aun
cuando algunas personas con un rasgo ambiguo a nivel de apariencia (en términos de
masculinidad o feminidad) no tienen consciencia de que poseen dicha apariencia, la
atribucion de andrégino se hace manifiesta desde las valoraciones dadas por otras
personas, quienes advierten una indefinicion a la hora de inscribir a la persona dentro de
las categorias hombre o mujer.

A nivel publicitario, la androginia se constituye en un factor de tipo estratégico

por el cual afinarse con mercados y audiencias, hecho que se ha dado, especialmente, en
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lo referente a estilos de vida sofisticados, asociados a un consumo de bienes, productos y
servicios de lujo. Tendra que seguirse dilucidando cémo hacer una apropiacion de la
categoria androginia, especialmente si se tiene en cuenta que existen formas de modular

la percepcion de la ambigiiedad de apariencia propia del andrdgino.
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