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La voz media como modelo
de la agencia de la imagen1

MATEO BELGRANO

1. Introducción

Ante el Retrato de un hombre con turbante rojo, de Jan van
Eyck, en la National Gallery de Londres, el espectador se
ve atrapado por la mirada. Los ojos penetrantes del hombre
con turbante parecen seguirnos a donde vayamos. Horst
Bredekamp (2017) lo compara con el icono que Nicolás de
Cusa describe en De visione Dei. El Cusano sostenía que la
imagen perseguía a los monjes con su mirada (2017, pp.
58-60).2 En la parte inferior del marco de la imagen, se
afirma: “Jan van Eyck me hizo en el año 1433 el 21 de
octubre” (JO[HANN]-ES-DE-EYCK-ME-FECIT-A[N]NO
MCCCC-33-21-OCTOBRIS). Algo semejante encontramos
en el retrato de Margareta van Eyck, esposa del artista, donde
en el marco reza: “Mi esposo Jan me terminó el 17 de junio
de 1439, mi edad es treinta y tres años” (CO[N]V[X] M[EUS]
JO[HANNES] ME COMPLEVIT A[N]NO-1439-17° IVNIJ
/ ETAS MEA TRIGINTA TRIV[M] A[N]NORUM-ALC-
IXH-XAN). A partir de estas alusiones a una primera per-
sona (“me hizo”, “me terminó”), o como las denomina el

1 Una versión preliminar de este capítulo fue publicado como “Entre el ego
de la imagen y el ego humano. La voz media como modelo de la agencia de
la imagen” en Laocoonte. Revista de Estética y Teoría de las Artes, 9, 77-87.

2 Citaré en la medida de lo posible la versión española, que es una traducción de la
primera edición del texto Theorie des Bildakts (2010), para que el lector tenga la
posibilidad de contrastar las referencias. Sin embargo, el autor publica una segun-
da edición en el 2015, ahora titulada Der Bildakt, con algunos cambios menores y
un prefacio en el que aclara cuestiones importantes. Cuando sea necesario, citaré
esta edición directo del alemán.
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autor, “forma-yo”, Bredekamp sostiene que la imagen, aun-
que sea una materia inorgánica, parece sugerir una agencia,
una capacidad de acción. La obra creada parece tener vida
propia. “El artista se convierte en el médium de aquella
fuerza que se encuentra con el ser humano de un modo
particular” (Bredekamp, 2017, p. 61). Es decir, Bredekamp
resuelve la aparente contradicción entre dos enunciatarios
detrás de un mismo enunciado, entre el “yo” del artista y
el “me” de la obra, otorgándole un lugar al primero más
bien pasivo. Mientras que el artista es un mero médium,
la imagen para Bredekamp posee una agencia propia, una
“pseudovida” (2015), que le permite interferir en lo real, y
tiene efectos “en los sentimientos, pensamientos y acciones
de las personas” (p. 10).

A partir del llamado giro icónico (Boehm, 1994) o giro
pictórico (Mitchell, 2014), han aparecido múltiples autores
que llaman la atención sobre el poder o agencia de las imá-
genes y el efecto performativo que tienen en sus especta-
dores (Bredekamp, 2015; Didi-Huberman, 2017; Eck, 2015;
Gell, 2013; Mitchell, 2014). En este trabajo me concentraré
particularmente en la teoría de los actos icónicos de Horst
Bredekamp. Podría abordarse esta cuestión en los otros
autores mencionados, pero me parece que la propuesta del
historiador del arte y filósofo alemán es una de las más
claras conceptualmente, en tanto que, más allá de los casos
empíricos donde podemos encontrar una suerte de “vida”
en las imágenes, hay una pretensión teórica de pensar la
agencia de las imágenes (incluso habla de una metafísica
[Bredekamp, 2015, p. 19]). La tesis de Bredekamp es que la
imagen no es un objeto pasivo ante la mirada del otro, sino
que, por el contrario, tiene una agencia propia capaz de
determinar el comportamiento y las emociones de quien la
mira. Aquí encontramos una clara propuesta metafísica que
busca correr al sujeto humano de la posición central que
adquirió en la modernidad. Incluso plantea su propuesta del
acto icónico como una superación del constructivismo, en
el sentido de que nuestro acceso al mundo siempre supone
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una mediación humana (2015, p. 10), y la vincula con las
filosofías del nuevo realismo (Bredekamp, 2022, p. 23). La
imagen es un agente no humano que interviene en la reali-
dad. Sin embargo, este énfasis en la agencia de la imagen
pone en un segundo plano, o en uno casi inexistente, el rol
del artista. Si la imagen tiene una agencia autónoma, ¿qué
rol cumple el creador de esa imagen? Bredekamp define,
paradójicamente, la imagen como un artefacto. El artefacto,
por definición, es aquello hecho por el hombre. El Retrato
de un hombre con turbante rojo ciertamente nos habla de una
“forma-yo”, pero al mismo tiempo, nos habla de una inten-
cionalidad que crea esa imagen, Jan van Eyck. La pintura
fue hecha por otra intencionalidad. La imagen se presen-
ta como un agente autónomo, más allá de la voluntad del
ser humano, pero, al mismo tiempo, como producto de la
intencionalidad humana. Sin embargo, el énfasis en la agen-
cia de la imagen, en su poder autónomo, disolvió el rol de la
intencionalidad humana en la confección de los artefactos.
La metáfora utilizada por Bredekamp, la del médium, sub-
raya la pasividad del artista. Un médium es un mero inter-
mediario, un vehículo para que se exprese la fuerza icónica.
¿Qué rol desempeña el acto creador en el acto icónico? ¿La
intencionalidad del diseñador no desempeña ningún papel
en cómo el artefacto produce efectos “en los sentimientos,
pensamientos y acciones de las personas”? ¿Qué relación
hay entre el agente creador y el agente creado? ¿En dón-
de exactamente difieren ambas agencias y cómo es posible
discernir qué efectos son productos de una y de la otra? A
mi modo de ver, esta pregunta no ha sido tematizada en
profundidad ni por Bredekamp ni por los autores mencio-
nados que defienden la agencia de la imagen, a excepción
quizás, y en parte, de Alfred Gell, que presenta un mode-
lo más integral3. En este trabajo procuraré adentrarme en

3 La imagen o el índice, tal como se refiere Gell a la obra de arte, es siempre un
producto humano. El índice es un agente, pero al mismo tiempo es paciente res-
pecto al artista. Sin la agencia del creado, el índice no podría ejercer su agencia.
Ahora bien, pese a que el artista es artífice del objeto físico, la agencia se les puede
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estas preguntas y propongo pensar la agencia de la imagen
no como una mera voz activa que enuncia desde el lugar del
ego soberano, sino desde el modelo de la voz media, enten-
diendo a la imagen en parte como agente y en parte como
paciente.

2. La enerenerggeiaeia de las imágenes

Bredekamp entiende la agencia de la imagen desde el con-
cepto aristotélico de energeia (claridad), cuyo equivalente
latino es evidentia4. En Poética, este concepto aludía al recur-
so literario o discursivo por medio del cual el espectador
siente que está allí presente, como presenciando los mismos
hechos. Es un “poner ante los ojos” (Poet. 1455a, pp. 22-25).
Susanne Gödde lo define como “aquella cualidad que garan-
tiza la intuitividad y plasticidad de la representación lite-
raria, que no solo convierte el texto en imagen sino que lo
pone en movimiento; enárgeia, al parecer, es la ‘energía’ del
texto literario” (Gödde, 2001, p. 246. La traducción es mía).
En Retórica, se extiende este concepto de “poner ante los
ojos” y sostiene que expresa también una “eficacia”5. Allí,
Aristóteles define la energeia como un “poner ante los ojos”
que hace que las expresiones sean “signos de cosas en acto”
(Ret. 1411b, p. 25). Aristóteles pone diversos ejemplos. Uno
de ellos es “disponiendo de un vigor floreciente” (Ret. 1411b,
p. 29). Aquí se alude a un acto, a un movimiento. Por tratar-
se de algo a lo que se le da animación, aparecen en acto. En
contraposición, decir “un hombre bueno es un cuadrado” es

atribuir a orígenes diferentes, como creados por los dioses o que son autoprodu-
cidas (Gell, 2016, p. 55).

4 En la primera edición, Bredekamp distingue entre enárgeia y enérgeia, el recurso
retórico y lo que se suele traducir como 'acto'. En el prefacio a la segunda edición,
aclara que esta distinción es propia de la recepción de Aristóteles en el Renaci-
miento y que luego se descubrió que era una proyección incorrecta (Bredekamp,
2015, p. 11).

5 Para una historia de los usos de enárgeia/energeia, véase Eck (2015, pp. 31-44).
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una metáfora que no da cuenta del acto, dado que establece
un vínculo entre dos cosas ya realizadas. Parece que para
“poner algo ante los ojos”, para hacer algo sensible y visual,
hay que representarlo en acto o movimiento. Otro ejemplo
que toma de Homero es “Curvas que agitan su penacho,
unas adelante y otras hacia atrás” y comenta: “El hacer vivir
a las olas les infunde, ciertamente movimiento, y el movi-
miento es acto” (Ret. 1412a, pp. 10-11). Es decir, este tipo
de metáforas le dan vida, movimiento, a cosas inanimadas.
Leonardo Da Vinci es quien aplica el concepto de energeia a
las imágenes: la pintura es capaz de “poner ante los ojos”, de
dar vida a lo representado y hacer sentir al espectador que lo
que tiene delante está presente6. Por lo tanto, la analogía de
Bredekamp parece ser la siguiente: las imágenes son capa-
ces de poner ante nuestros ojos algo, es decir, mostrárnoslo,
y, al mismo tiempo, ponerlo en movimiento, en acto.

En este contexto, Bredekamp introduce el concepto de
“acto icónico” (Bildakt), noción que retoma de varios auto-
res, fundamentalmente de Henri Lefebvre (1961) y de Phi-
lippe Dubois (1992)7. Bredekamp contrasta el acto icónico
con los actos de habla, tal como los considera John L. Aus-
tin (2016). Según este, las palabras crean cosas, hechos. Por
ejemplo, cuando el sacerdote afirma “Yo los declaro marido
y mujer”, esas palabras confieren a las dos personas a las
que se dirige un nuevo estatus. Este enunciado no tiene
una función meramente descriptiva, sino realizativa, per-
formativa. Expresar un enunciado de este este tipo (como
lo puede ser también jurar, bautizar, apostar, prometer) es
una acción. Søren Kjørup (1974, 1978) había previamente
intentado vincular la teoría del acto de habla con las imá-
genes, introduciendo la noción de “acto pictórico” (pictorial
act). De la misma manera que las palabras, las imágenes pue-
den utilizarse como herramientas para “hacer cosas”. Pero

6 Sobre la recepción por parte de Leonardo y del Renacimiento del concepto de
energeia, véase Rosen (2000, pp. 173-78).

7 Pero también señala la importancia de Belting (2007), Boehm (2001) y Wyss
(2006).
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Bredekamp propone situar a la imagen no en el lugar de
las palabras, sino en la posición del hablante: las imágenes
son obras parlantes (Sprechende Werke). Por ende, la imagen
no es tratada como un instrumento de quien busca emitir
un mensaje, sino como el mismo enunciador. O como sos-
tiene Adrián Bertorello (2022), “los artefactos despliegan el
rol enunciativo del locutor cuya forma gramatical es el ‘yo’”
(132). Y es por eso que la imagen toma la forma de un yo que
posee una fuerza propia por la cual produce ciertos efectos
en los pensamientos, sentimientos y acciones de quien la
observa.

Bredekamp reconoce tres tipos de actos icónicos: los
actos icónicos esquemáticos, los actos icónicos sustitutivos
y los actos icónicos intrínsecos. Resumo brevemente en qué
consiste cada uno. Empecemos, en primer lugar, por el acto
icónico esquemático. El esquema es una imagen patrón que
se debe imitar; tiene una función ejemplar y provee están-
dares de valoración y orientación al espectador. Ahora bien,
originalmente el esquema estaba ligado a un cuerpo que se
usaba como imagen. Platón aplicaba el término schema a los
cuerpos humanos que funcionaban como imágenes estereo-
tipadas que debían imitarse. Luego, esta idea se aplicó a las
artes plásticas. El acto icónico esquemático “abarca las imá-
genes que consiguen un efecto modélico cobrando vida de
forma directa o simulando estar vivas” (Bredekamp, 2017,
p. 78). Uno de los ejemplos predilectos de Bredekamp son
los tableaux vivants (pinturas vivientes). Estas son imágenes
que componen la representación con cuerpos de personas
vivas que deben permanecer inmóviles mientras dure la
exposición de la obra. La fuerza icónica y su efecto imitati-
vo radican en que la persona es el soporte icónico y, por lo
tanto, el observador se identifica fácilmente con el cuerpo-
imagen que contempla.

El acto icónico sustitutivo supone ya no la inclusión de
los cuerpos en la imagen, sino un intercambio entre el cuer-
po y la imagen: el cuerpo se convierte en imagen y, viceversa,
la imagen se vuelve cuerpo. El ejemplo paradigmático son
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las vera icon, imágenes “verdaderas” que se generan espon-
táneamente, es decir, que no son creadas manualmente (las
así llamadas imágenes acheiropoéticas). Piénsese, por ejem-
plo, en la imagen de Cristo impresa en el paño de Verónica,
donde no tenemos una representación visual en lugar del
modelo, “sino partículas del cuerpo del Salvador: al mismo
tiempo que el cuerpo se ha vuelto una imago, la imagen
se ha vuelto un substituto legítimo del corpus” (Bredekamp
2022, p. 18).

Por último, el acto icónico intrínseco refiere a la fuerza
autónoma de la imagen que se origina en su forma (que
abarca el color, la línea, el dibujo, la perspectiva, la figura y
el modelo). Estos elementos visuales son los que determinan
cómo la imagen se manifiesta y, por ende, cómo ejerce su
agencia. En clara conexión con el Pathosformel, de Aby War-
burg, Bredekamp afirma que son las formas donde anidan
las fuerzas del artefacto visual. En este tipo de acto icónico,
la imagen “alcanza un resultado autorreflexivo que permite
una acción que surge de dentro” (Bredekamp, 2017, p. 36).
Los elementos icónicos que Bredekamp llama forma son los
que disponen el modo de presentación de la imagen. Bre-
dekamp compara el acto icónico intrínseco con la noción
de punctum de Roland Barthes (2011) en La cámara lúcida.
El espectador queda obnubilado por un punto en la imagen,
un detalle, que tiene la fuerza suficiente para impactar su
mirada y transformar sus creencias y deseos8.

Ahora bien, la imagen, tal como reconoce Bredekamp,
es un artefacto, es decir, una producción humana, una
creación del homo faber. “El concepto de imagen, en su
fundamental y primera definición, abarca cualquier forma
de creación” (Bredekamp, 2017, p. 20). Podemos hablar de
imagen, dice Bredekamp siguiendo a Leon Battista Alberti,
cuando cualquier objeto natural presenta un mínimo rastro
de elaboración humana. Al decir de Alfred Gell (2016), todo
artefacto señala, como el humo el fuego, un agente que la

8 Sobre esta comparación, véase Bertorello (2022, pp. 137-38).
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creó (p. 55). Pero, al mismo tiempo, la mano del artista
queda invisibilizada en estos planteos ante el poder de la
imagen. Bredekamp tiene en claro esta doble naturaleza de
la imagen, en tanto objeto creado y, a la vez, sujeto autóno-
mo (Bredekamp, 2017, p. 61). Sin embargo, como vimos, el
rol del artista se reduce al del “médium” y esta problemá-
tica relación no es tratada en su complejidad. Bredekamp,
heredero, tal como él mismo señala, de la “historia del arte
sin nombres” de Heinrich Wölfflin (Bredekamp, 2015, p. 9),
invisibiliza las manos del artista. Uno de los argumentos
centrales para sostener la autonomía de la imagen es que
hay ciertos efectos del artefacto visual que son incontrola-
bles, que exceden a la intencionalidad del artista. Esto es sin
duda cierto, pero ¿implica la ausencia de responsabilidad
por parte del creador de esos efectos? ¿Puede la imagen ser
un sujeto autónomo y al mismo tiempo un objeto diseña-
do por una intencionalidad humana? Los conquistadores
portugueses tienen la misma disyuntiva ante los nativos de
Guinea y sus ídolos: no pueden sostener al mismo tiempo
que los ídolos son artefactos creados y que son divinidades
reales (Latour, 2018, p. 24). El antifetichista sostiene que el
idólatra confunde el origen de la fuerza, pone la agencia
en el objeto cuando está en las manos que lo fabricaron. El
antifetichista sostiene que hay que elegir: o la fuerza está en
el objeto o está en el creador (Latour, 2018, p. 32). Es preci-
so elegir; es ilógico sostener ambas cosas al mismo tiempo,
como los nativos de Guinea. Pero ¿será imposible encontrar
un punto medio?

3. El punto medio

Uno de los ejemplos que propone Bredekamp del acto icó-
nico intrínseco es el Guernica, de Pablo Picasso. El historia-
dor del arte alemán trae a colación un suceso peculiar. El 5
de febrero del 2003, en la sede de las Naciones Unidas de
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Nueva York, el secretario de Estado estadounidense Colin
Powell anunció la guerra con Irak. Para esa ocasión, el
gobierno norteamericano ordenó tapar con un manto azul
el tapiz del Guernica que se encontraba en la sala de pren-
sa. Este acto defensivo frente al cuadro para Bredekamp
demuestra justamente el poder de esta imagen antibélica.
La tesis del historiador alemán es que este poder icónico es
inmanente al artefacto visual. Tapándola buscamos que no
pueda ejercer su poder. Ahora bien, ¿es solo por la fuerza de
la propia imagen que se logra este efecto? ¿Qué rol cumple
Picasso en esta denuncia contra la guerra? Sabemos que el
artista la creó con ese fin crítico. La obra fue encargada
por el gobierno republicano para el pabellón de España en
la Exposición Universal de París en 1937 con un claro fin
propagandístico antibélico (Tejeda Martín, 2010). El mismo
artista declaró: “En el panel en el que estoy trabajando, que
llamaré Guernica, y en todas mis obras de arte recientes,
expreso claramente mi aborrecimiento a la casta militar
que ha hundido a España en un océano de dolor y muerte”
(Barr, 1946, p. 202. La traducción es mía). ¿No es Picasso
entonces el “culpable” de ese efecto antibélico producido
por la imagen? ¿O podemos hablar de una doble agencia? Y
si este es el caso, ¿cómo se relacionan la una con la otra?

Muchos autores a lo largo del siglo XX han matizado el
rol del artista en la creación. Gran parte tiene que ver con
la crisis del concepto de “genio”. Diversos autores, desde
la hermenéutica (Heidegger, Gadamer) hasta el estructura-
lismo y la muerte del autor (Barthes, Foucault), hicieron
énfasis en la obra en cuanto tal, independientemente de las
intenciones del artista. Esto se replica en los estudios de
la imagen. En esa línea, Bredekamp quiere también suplir
este desequilibrio desatando “la autoatadura de su fijación
en el yo a favor de una libertad dialógica, lo que significa
la superación de la gigantesca pérdida de esferas produci-
da por la modernidad, con su privilegiar al sujeto como
creador y dueño del mundo” (Bredekamp, 2017, p. 244).
Sin embargo, como sostiene Lambert Wiesing (2020), esta
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supuesta superación consiste en el traslado del mito del
genio al artefacto (p. 104). Es decir, ya no es el artista, con
un rol activo, el que imprime su genialidad en la obra, pasiva
ante su creador, el que da la regla al arte gracias a su talento
natural, sino que es la imagen, en tanto sujeto autónomo,
la que toma la posición del genio. En definitiva, la voz acti-
va cambia de enunciatario. La imagen tiene tal poder, tal
fuerza, que transforma al creador en un mero médium, lo
destrona de su puesto como legislador del arte, y coloca al
espectador en una posición absolutamente pasiva.

La pregunta central aquí es si los efectos de la imagen
se explican a partir de las intenciones del diseñador o si lo
exceden. El énfasis en uno de los dos polos parece pres-
cindir del otro. Si se entroniza al artista como legislador
divino, la obra se presenta como una mera concreción, una
mera prueba, de un poder ajeno. Pero al mismo tiempo,
poner el foco exclusivamente en la energeia de la imagen,
como hace Bredekamp, olvida su pathos, su carácter creado.
Por eso, proponemos aquí la categoría de mediopasividad
para pensar la agencia de la imagen9. La imagen no es un
agente ni totalmente pasivo ni totalmente activo. Toman-
do la diferenciación que hace la gramática griega, podemos
hablar de una mediopasividad10. La categoría gramatical de
la “voz” refiere a un modo de organizar las relaciones entre
verbo y los sustantivos a los que se vincula (sujeto, objetos

9 Entiendo que mi propuesta de alguna manera puede interpretarse como un aten-
tado al principio fundamental del giro icónico: pensar las imágenes por fuera
de la lógica lingüística (Boehm, 1994; 2011). Pero es el mismo Bredekamp quien
entiende la agencia de la imagen no solo desde el acto de habla, sino del concepto
retórico de energeia.

10 Tomo aquí este concepto de Beatrice Han-Pile (2009), que lo utiliza en un contex-
to muy diferente. Esta noción le sirve para explicar la agencia del Dasein en la obra
Ser y tiempo, de Martin Heidegger. Allí, el filósofo alemán sostiene que la exis-
tencia humana debe “elegirse a sí misma”, pero es una elección que no depende
exclusivamente de un acto de voluntad, sino de que llegue y escuche “la llamada
de la conciencia”. En un segundo artículo, Han-Pile (2011) aplica el concepto
de “mediopasividad” al amor agápico nietzscheano al eterno retorno. El ágape
supone un “dejar ser” que tiene una doble dimensión pasivo-activa. Le agradezco
a la Prof. Dr. Cornelia Richter y a Ann-Kathrin Armbruster de la Universidad de
Bonn por haberme señalado esta conexión.
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directos e indirectos, etc.). El español, como otras tantas
lenguas, distingue entre una voz activa y una voz pasiva. En
la primera, hay una posición activa por parte del sujeto (“yo
hablo un lenguaje”), mientras que en el segundo caso, una
posición pasiva (“el lenguaje es hablado por mí”). Las opcio-
nes parecen ser exclusivamente dos: o el sujeto se relaciona
de modo activo con el verbo o de modo pasivo. Agentes
o pacientes, no parece haber alternativa. Otros lenguajes,
como el griego, el hebreo o el sánscrito, reconocen algo lla-
mado la “voz media”. La primera gramática griega atribuida
a Dionisio de Tracia que utiliza estas tres categorías dife-
rencia entre una agencia activa (energeia), una experiencia
pasiva (pathos) y una instancia media (mesothes), una tercera
voz o diathesis (Eberhard, 2004, p.10). La primera alude a
verbos en lo que un sujeto realiza una acción; la segunda, a
acciones que se realizan al sujeto. Pero el griego, a su vez,
distingue de la voz pasiva y activa la voz media para casos
en los que la agencia es ambigua, cuando el agente participa
en la acción pero, al mismo tiempo, no tiene pleno control
sobre esta (Han-Pile, 2009, p. 317)11. Incluso se la utiliza a
veces para referir a procesos impersonales. Tal como afirma
Szerszynski Bronislaw (2020), la voz media

… subraya que la mayor parte de lo que ocurre en el mundo
no implica que un agente heroico imponga su voluntad activa
sobre un entorno pasivo, sino que es una colaboración, una
interacción, que enreda a la entidad en su entorno (p. 346).

11 Por supuesto que la concepción de la voz media griega no está exenta de polémica
entre los especialistas. Como afirma Paul Andersen: “Hay tantas definiciones de
voz o diátesis como marcos teóricos en la literatura pertinente” (Andersen, 1994,
p. 10). Herbert Smyth (1956), por ejemplo, sostiene que la voz media se refiere a
acciones que el sujeto realiza sobre sí mismo como “me limpio a mí mismo”. Aquí,
el sujeto es tanto agente como paciente. Jan Gonda (1961a), en cambio, enfatiza
más el polo pasivo que el activo, casi hasta reducirlo al primero. Lo propio de la
voz media es referir a un proceso que afecta a una persona o a una cosa. Émile
Benveniste, en cambio, no contrapone lo pasivo a lo activo, sino lo activo a la voz
media. En la voz activa, el sujeto está fuera de la acción (diátesis externa), mientras
que la voz media está dentro (diátesis interna) (Benveniste, 1966, p. 172).
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Por ejemplo, el verbo διαλέγω en su voz media
(διαλέγομαι), ‘dialogar’, apunta a una acción realizada por
dos o más que al mismo tiempo les “sucede”. En un diálo-
go, los participantes no dominan activamente la situación
(porque no pueden controlar del todo a donde conducirá
el intercambio verbal), aunque se encuentran activamente
en ella hablando (Eberhard, 2004, p. 17). En estos casos,
tal como sostiene Émile Benveniste (1966), el sujeto no se
encuentre fuera del proceso verbal, sino dentro, afectado
por este (172).

La imagen no es entonces un agente soberano que
impone su voluntad ni un objeto subordinado al genio. En
otras palabras, la agencia de la imagen no es absolutamente
activa (hace algo sobre lo que tiene control) ni absolutamen-
te pasiva (algo le es hecho a ella) porque su poder no radica
completamente en ella; sus “acciones” no son causadas com-
pletamente por ella. Hay una colaboración, una interacción,
entre imagen y artista (y también con el espectador) que
produce ciertos efectos. En esto consiste la mediopasividad
de la imagen12. Es decir, cuando se habla de agencia, o inclu-
so de intencionalidad, en las imágenes, debemos compren-
der que esta no puede existir sin la intencionalidad humana.
La imagen produce ciertos efectos en sentido activo sobre
los espectadores porque, en parte, es pasiva ante el diseño
elaborado por el artista. Al decir de Gell (2016), es agente y
paciente al mismo tiempo. Por supuesto, el creador no pue-
de anticipar todos los efectos de su imagen, y en este sentido

12 Bruno Latour (2018) también utiliza el modelo de la voz media para definir la
relación entre el agente humano y los objetos con cierta agencia, entre los cuales
también considera a las imágenes (pp. 103-104). El ejemplo de Latour es el de un
hombre que fuma. En esta relación, no hay un sujeto ni absolutamente pasivo ni
absolutamente activo. El hombre fuma, pero el cigarrillo lo “hace” fumar en tanto
lo atrae. Es una situación en que ninguna de las dos partes tiene absoluto dominio.
Jane Bennett, por otro lado, también utiliza la voz media para pensar una agencia
no humana, lo que llama agencias procesuales. “Los verbos con voz intermedia
no se adhieren a la distinción habitual entre la “operatividad” involuntaria de una
estructura y la “acción” de buena fe de un autor intencional. […]. Los verbos de
voz media nombran esfuerzos no del todo intencionados pero sí direccionales”
(Bennett, 2020, pp. 113-114).
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no es causa absoluta, pero, a la vez, tiene cierta inherencia
en ellos en tanto que su diseño hizo posible ciertos efectos,
no anticipados, en sus espectadores, como en el caso del
Guernica de Picasso.

Pero ¿en qué consiste específicamente esta colabora-
ción o interacción que llamamos mediopasividad? ¿En qué
aspecto es pasiva y en qué activa la imagen? Un problema
análogo al de la agencia de las imágenes se presenta en
las teorías que sostienen la agencia de los artefactos, como
Bruno Latour (1992) y Peter-Paul Verbeek (2005), entre
otros. Esta cuestión adquiere relevancia cuando nos pre-
guntamos por las consecuencias morales de esta perspecti-
va. Es decir, si les reconocemos agencia a los artefactos, y no
los interpretamos como meros instrumentos neutros que
utiliza un agente humano, ¿podemos decir que son moral-
mente responsables por los efectos que producen? O bien
se pone el peso de la intencionalidad en el usuario del ins-
trumento o su diseñador (“son los hombres los que matan,
no las armas”), o bien se le reconoce una cierta agencia al
artefacto, y no se lo considera un mero vehículo de inten-
ciones humanas13. Una pregunta semejante podemos hacer
respecto a las imágenes. Si las imágenes son propiamente
agentes, que incluso para algunos son discriminadas y vícti-
mas de racismo (Mitchell, 2017, p. 61) y tienen un “derecho
a la vida” por el cual debemos velar (Bredekamp, 2017, p.
37), ¿podemos hacerlas moralmente responsables? Y si es
así, ¿qué responsabilidad tendría el diseñador de la imagen/
artefacto?

Creo que la respuesta a este problema, centrada en los
artefactos, por parte de Christian Illies y Anthonie Meijers,
nos puede ayudar a pensar lo que llamé la “mediopasividad”
de las imágenes. Curiosamente, uno de los ejemplos centra-
les para probar su punto es el de una imagen:

13 Para un análisis más detallado de esta discusión, véase Illies y Meijers (2009).
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Veamos un ejemplo para ilustrar la distinción que tenemos
en mente. Si un médico hace una ecografía de un niño no
nacido, podemos centrarnos en los efectos de esa misma
acción en la madre, el padre y el niño. La imagen proporciona
información sobre el bienestar del niño, su desarrollo, etc.,
todo lo cual puede ser tranquilizador o alarmante para los
padres. El médico tiene una responsabilidad de primer orden
en esta acción. Sin embargo, también podemos centrarnos en
el modo en que la realización de estas imágenes para el diag-
nóstico cambia las propias opciones de las que disponen estos
padres. De repente, pueden tener que considerar acciones
como curas prenatales o incluso el aborto, acciones que antes
no había que tener en cuenta. A largo plazo, cabe esperar
que la práctica de los cuidados durante el embarazo cambie,
porque ser un padre moralmente bueno puede considerarse
entonces como algo que implica imágenes de ultrasonido de
su bebé por nacer para estar informado sobre su estado de
salud. Se puede decir que los médicos, pero también los inge-
nieros que desarrollan este tipo de dispositivos de imagen,
tienen una responsabilidad de segundo orden en el cambio
de estos esquemas de acción (Illies y Meijers, 2009, p. 433. La
traducción es mía).

La tesis de estos autores es que los artefactos afectan los
esquemas de acción de otros agentes, esto es, aquello que
determina posibles acciones. Un esquema de acción se ali-
menta de un marco físico (desde las propiedades físicas de
los actores hasta la ley de gravedad determinan las posibles
acciones de los sujetos), de un marco social (roles sociales,
estatus, derechos de los actores involucrados) y de un mar-
co intencional (creencias, deseos, emociones, expectativas,
recuerdos, etc.). Los artefactos no son agentes en el sentido
tradicional, es decir, no llevan conscientemente a cabo una
acción, sino que son agentes en tanto afectan el esquema de
acciones de otros. La ecografía transforma el esquema de
acción de los padres, en tanto cambia cómo ven las futuras
posibilidades, cómo valoran distintos escenarios. También
influye en el médico, en tanto que la representación visual
le permite evaluar distintos tratamientos. La imagen tiene
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una responsabilidad de primer orden en tanto influencia
el esquema de acción de los padres, pero también hay una
cierta agencia del médico (que solicita la ecografía) y los
ingenieros que diseñaron el dispositivo que genera la ima-
gen, y por lo tanto tienen una responsabilidad de segundo
grado. Illies y Meijers quieren mostrar que, si bien es cierto
que los artefactos nos afectan, también hay una responsabi-
lidad moral por parte de los diseñadores, que según cómo
diseñan de cierto modo determinados artefactos, afectan a
otros. Volviendo al ejemplo, la imagen posee una agencia,
es activa, en tanto que es pasiva de esta agencia de segundo
grado (aunque los efectos producidos por el artefacto visual
difieran de los planificados por los diseñadores). En otras
palabras, la imagen es un agente cuyos efectos no son com-
pletamente causados por ella misma. Si volvemos al caso del
Guernica, es cierto que la imagen posee un efecto antibélico
en contextos que nunca se hubiese imaginado Picasso. Sin
embargo, el artista tenía una clara intención al crear esta
obra de transmitir un mensaje en contra de la guerra y la
violencia. Tal como afirmaba Picasso: “No, la pintura [El
Guernica] no está hecha para decorar las habitaciones. Es
un instrumento de guerra ofensivo y defensivo contra el
enemigo” (Gaya, 1966, p. 102). La elección de las formas,
los rostros desfigurados por el horror, la predominancia del
negro, son todas decisiones que tomó el artista para pro-
ducir ciertos efectos. Al mismo tiempo, la imagen, lejos de
reducirse a una denuncia del fascismo, sigue hablando hoy
en diversas situaciones. En esto consiste la ambigüedad de
la agencia que se expresa en la voz media.

4. Conclusiones

La cultura occidental y las lenguas indoeuropeas fueron
olvidando a lo largo de los siglos la voz media. Para Jan
Gonda (1961b), la desaparición de esta y, en parte, del uso
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del impersonal, es producto del cambio producido en la
Weltanschauung por un paradigma más egocéntrico, antro-
pocéntrico y racional, lo que llevó al ocaso de un mundo
de dioses y fuerzas impersonales (p. 192). Esto lleva a los
hombres a atribuir lo que les sucede y afecta a procesos
internos propios y no a poderes externos al agente humano.
Podemos pensar, entonces, que la transposición del “yo”, las
“intenciones” o la “vida” a las imágenes sigue bajo esta mira-
da egocéntrica y antropocéntrica, en tanto que se cambia
el rol del enunciatario humano a una imagen o artefacto,
pero sigue habiendo una voz activa, un sujeto soberano. La
mediopasividad nos sirve para pensar una agencia híbrida,
pasiva y activa, que da cuenta de un poder de las imágenes
que se enmarca en una red de interacciones.
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