reportage

Avere o0 no bisogno di una
agenzia fotografica e la
grande domanda chetutti i
fotogiornalisti si porranno
ad un certo punto della
propriacarriera. Larispo-
sta sara estremamente
soggettiva. Non potendo
intervenire con un consiglio
generale erisolutivo,

vi aiutiamo a prendere
un‘eventuale decisione
esaminando la struttura di
un'azienda del genereed i
meccanismi di mercato che
vi stanno alle spalle.

Parlare di agenzie fotografiche significa
entrare in una mentalita che vede la foto-
grafiadi reportage come un prodotto com-
merciale, il cui fine primario é cioé quello
della vendita ovvero della pubblicazione
su testate editoriali di vario tipo.

Questa ovvietanasconde delleimplicazio-
ni che non possiamo non considerare.
Lalegge della domanda e dell'offerta re-
gola naturalmente anche questo mercato e
dunquel'editoria (destinatariaultimadelle
immagini fotogiornalistiche) influenza, fi-
no a determinare, il tipo ed il valore delle
immagini darealizzare o da acquistare.
Lemaggioranzadelle agenzie fotografiche,
aziende con fini di lucro, per esigenze di
guadagno o di sopravvivenza, si devono
adeguare alle richieste del loro cliente di
riferimento (I'editoria appunto) e con que-
stanecessitas rivolgono al fotografo e ne
influenzano la produzione, spingendolo al-
larealizzazione di servizi fotografici i cui
argomenti potrebbero essere pubblicati sul

Agenzie fotografiche
chi ne ha bisogno
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"Contenuti globali, consegna immediata, comodo accesso": con questo slogan
NewsCom sintetizza le caratteristiche delle moderne agenzie fotografiche che molto
hanno investito nell'e-commerce. www.newscom.com

maggior numero possibiledi testate. E' dun-
gueladomanda che determinal'offerta. Ov-
vero: il ruolo giornalistico del fotoreporter
passain secondo piano rigpetto aquellache
e larichiesta del mercato.

Questa situazione, se pud essere normale
in unadinamicacommerciale, diventaano-
malaquando si parladi informazione, per-
chéil giornalismo dovrebbe avere unafun-
zione propositiva o andlitica e non soltan-
toillustrativa. 1l buon fotogiornalista & un
testimone diretto degli eventi, chetrovasvi-
luppi e retroscena grazie ad un lavoro ap-
profondito di inchiesta, lavoro scomodo ma
che contribuisce alla ricerca della verita,
allacompletezza dell'informazione ed ala
diffusione di strumenti di comprensione
dellarealta o degli eventi.

Purtroppo pero quest'ultima dimensione
viene di fatto negata ad agenzie e fotogra-
fi dallanaturadell'editoria contemporanea
che tende ad utilizzare lafotografiasolo a
fini decorativi. Quindi: nessuno spazio per

approfondimenti visivi o di contenuto, nes-
sunapropostadi nuove immagini o di nuo-
Vi soggetti, ma appiattimento su una pro-
duzione standard, ""'commercial€" appunto,
senzarischi di nessun tipo.

Solo iniziative e scelte personali (di alcu-
ni fotografi) o particolari (di alcune agen-
Zi€) Sono riusciti aproporreimmagini ear-
gomenti fuori dal coro: utilizzando il foto-
grafo come inviato sul campo.

Una situazione che fin dal dopo guerra ha
causato un atteggiamento critico da parte
dei fotogiornalisti, i quali in piu di unaoc-
casione hannorivendicatoil lororuoloela
loro natura di operatori dell'informazione
elaloro esigenzadi un piu personale con-
trollo sull'utilizzo delle loro immagini.

Il caso pit noto in tal senso é quello del-
I'agenziaMagnum. Natanel 1947 come so-
dalizio professionale di un gruppo di foto-
grafi ches accordarono per proporrelasto-
riadel mondo in pienaautonomiaedal lo-
ro "punto di vista', I'agenzia Maghum ha



operato e operacon lavolontadi offrireim-
magini filtrate dall'occhio sensibile del fo-
tografo, rivendicando il ruolo del fotore-
porter come operatore culturale paritetico
aquello del giornalista o dello scrittore.

Il caso piu recente € invece quello dell'a
genzia Seven, struttura creata nel 2001 da
sette fotoreporter di fama internazionale
che si sono associati per fondare una strut-
tura moderna come un'azienda, ma indi-
pendente come un collettivo di professio-
nisti. I loro scopo équello di riconquistars
la liberta professionale grazie ad un con-
trollo personale sulla produzione, I'utiliz-
zazione eladestinazione delle proprieim-
magini.

Scelta derivante anche dalle trasformazio-
ni piti recenti del mercato dellafotografia.
Comeinfatti scrive ChiaraMariani su"D"
de La Repubblica del 4 settembre 2001:
"Due nomi celebri, Bill Gatese Mark Getty,
negli ultimi anni hanno creato a colpi di
dollari due agenzie concorrenti immense
(Corbis e Getty Images), che contano cia-
scuna decine di milioni di foto. Se da un
lato a queste nuove agenzie va riconosciu-
to il merito di aver schedato e reso imme-
diatamente reperibile on line il materiale
fotografico acquistato (incorporando agen-
zie grandi e piccole e centinaia di archivi
personali dei fotografi), dall'altro hanno
inaugurato I'epoca delle multinazionali del-
I'immagine, in cui tende ascomparire ogni
diritto morale e capacitadi controllo dapar-
tedel fotografo sul destino del suo lavoro”.
Sul fascicolo di Zoom aMaggio/Giugno vi
€ un approfondimento della di quanto av-
venuto in Usa, dove alcune centinaiadi fo-

tografi s sono riuniti nella SAA (Stock Ar-
tists Alliance) per fare fronte comune nei
confronti di Getty Images, a seguito di mo-
difiche contrattuali fortemente penalizzan-
ti.

Leattivita di un'agenzia fotogr afica

Le moderne agenzie fotografiche svolgo-
no laloro attivitain vari settori riguardan-
ti lacommercializzazione delle fotogréfie.
Innanzitutto sono degli archivi di immagi-
ni: vendono cioé foto singole non di stret-
ta attualita ma sempre utili al'illustrazio-
nedi prodotti editoriali o pubblicitari di ca
rattere generale. Queste banche di imma-
gini, o archivi stock, vengono conservati
suddividendo le fotografie per argomenti
(foto di naturae ambiente, di persone o per-
sonaggi, di sport o tempo libero, di scien-
zae medicing, di still-life, di moda, ecc.
€cc.) e contengono tutte le immagini piu
comuni e generiche che possano esistere
(una ragazza che ride, un dito che indica,
un bicchiere di vino rosso, un cane dalma-
ta, e chi piu ne ha pit ne metta).
Secondariamente le grandi agenzie si oc-
cupano dellaproduzionedi foto di attua-
lita. E lo fanno seguendo due direttive: la
produzione di reportage di approfondimento
ad ampio respiro (di lungaduratae conuno
sguardo che puo essere sociol ogico, antro-
pologico, naturale, ambientale, scientifico,
ecc. ecc. a seconda delle caratteristiche o
dell'interesse del fotografo o dellarivista)
e larealizzazione di immagini di cronaca
o costume (di breve durata e con finaita
esclusivamente editoriale: ogni lavoro di
quest'ultimo genere puod durare a massimo

The Cover Sory € un'agenzia editoriale
e fotografica che propone articoli gior-
nalistici, reportage fotografici eimmagi-
ni stock a riviste, case editrici e agenzie
pubblicitarie. Fondata nel 1991, si awa-
le di collaboratori free-lance che spesso
s occupano sia della realizzazione delle
immagini che della redazione del testo
giornalistico. www.thecoverstory.com

due giorni eriguardare un ritratto all'inter-
no di un ristorante, un paesaggio caratteri-
stico, un interno pittoresco e quant'atro).
In terzo luogo le agenzie svolgono il com-
pito di rappresentanti dei loro fotogr afi:
intal caso non si vendono immagini masi
propone un autore, assumendo il ruolo di
un vero e proprio agente che trovail pro-
fessionista piu adatto ad un determinato la-
voro fotografico.

All'agenziapuo essere poi affidato il com-
pito di realizzare servizi fotografici pub-
blicitari: numerose aziende pubbliche o
private si rivolgono ad essa per la produ-
zione di reportage fotografici destinati al-
lapubblicazione di cataloghi, brochure, de-
pliants, campagne stampa, affissioni, ca-
lendari, utili alle esigenze comunicative o
allapromozione dell'aziendain questione.
Infine alcune agenzie svolgono unaverae
propriaattivita culturale: ovviamenterea-
lizzata con scopi principal mente auto pro-
mozionali (organizzazione e allestimento
di mostre fotografiche e pubblicazione di
cataloghi o libri dei loro fotografi) spesso
diventano uno dei pochi modi per vedere
lavori fotografici che poco spazio trove-
rebbero su altri mezzi di comunicazione.

Vantaggi e svantaggi

Entrando pit nel concreto, possiamo dire
che collaborare con un'agenziafotografica
significa, per unfotografo, trovars di fron-
teavantaggi e svantaggi. Vediamoli insie-
me.

L'agenzia e fondamentalmente un archivio
di immagini che vengono vendute anchein
assenzadel fotografo, liberando quest'ulti-



Esistono strutture che svolgono la loro attivita in un
solo e particolare settore della fotografia e del com-
mercio di immagini: € il caso di Bios, agenzia foto-
grafica che si occupa esclusivamente di immagini re-
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Il depliant dell'agen-
Zia AFP pubblicizza
I'utilizzo on line del
suo archivio foto-
grafico. www.ima-
geforum.par.afp.com
www.afp.com

lative a natura e ambiente. www.bi osphoto.com
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La copertina di una pubblicazione promozonale del-
|'agenzia francese Rapho, una delle piu attive e co-
nosciute a livello internazionale grazie all'alta qua-
lita dei lavori proposti. www.rapho.com

mo da problemi di archiviazione, gestione
o vendita e permettendogli di dedicarsi
esclusivamente alla produzione di foto-
grafie.

Essendo un'azienda pero, I'agenzia deve
monetizzarei suoi servizi, e generalmente
trattiene una grossa percentual e sul prezzo
di vendita del reportage (dal 40 a 50%).
Pochi inoltre sono i fotografi assunti dalle
agenzie: lamaggior parte dei fotoreporter
italiani sono dei free-lance, cioé dei liberi
professionisti, che collaborano con un'a-
genzialaqualetentadi vendereleloroim-
magini ai suoi vari clienti. Questi fotogra-
fi sono solitamente pagati "avenduto” (cioé

solamente se e per quanto i diritti di ripro-
duzione delle immagini vengono cedute a
terzi).

L'agenzia e un punto di riferimento per
guanto riguarda |'informazione; affidabile
e raggiungibile in ogni momento. Di soli-
to raccoglie e permette di consultare lastam-
pa, rende possibile lo scambio di idee tra
fotografi e operatori del settore e consente
unavisione su grande scala dell'andamen-
to del mercato. In certi casi gestisce |'or-
ganizzazione e la produzione dei reporta-
ge: semplicemente chiedendo permessi e
accrediti o addiritturaassumendo delle per-
sone che, consultando i mass media, si oc-

cupano di trovare e proporre ai fotografi
pit adatti i temi per i loro servizi (sono i
cosiddetti incaricati allaproduzioneo "pro-
duttori").

Per queste dinamiche I'agenzia pud diven-
tare una sorta di sabbia mobile (o di co-
moda poltrona, a seconda dei punti di vi-
sta) dalla quale i fotografi raramente rie-
scono asollevars: inghiottiti dallasua strut-
turaetagliati fuori dagiornali e redazioni,
non riescono a farsi conoscere e a cono-
scere lereali esigenze del mondo dell'edi-
toriaperchéimpossibilitati ad avere con es-
SO dei rapporti diretti.

L'agenzia raggruppa dei venditori profes-



sionisti (i cosiddetti "distributori™) che so-
no ben informati, che hanno dei contatti
privilegiati con certe testate, che sono ben
introdotti all'interno delle redazioni, che
conoscono bene prezzi etariffe, che sanno
condurre una trattativa economica e di
esclusiva. Generalmente incaricati di se-
guire piu testate, questi venditori si fanno
carico di tutti gli aspetti dellacommercia-
lizzazione del servizio, sono infatti degli
agenti di commercio (dei rappresentanti)
che hanno una percentuale sul venduto. Nel
campo dell'attualita sono coloro che fisi-
camente permettono ad un'agenzia di muo-
vers rapidamente ed efficacemente per la
vendita (di solito sono piu di uno per agen-
zia).

| "distributori" perd devono vendere allo
stesso tempo i servizi di molti fotografi e
propongono pil soggetti indifferentemen-
te (vengono pagati a percentuale sul ven-
duto, su qualsiasi venduto, aloro noninte-
ressa cosavendono mase vendono e aquan-
to vendono): se il vostro servizio sembra
non interessare, non perdono tempo a
parlarne con I'interlocutore, |o mettono sot-
to a pacco dei servizi daproporre e ne pren-
dono uno diverso di un altro autore, ed il
frutto del vostro sudore finisce dimentica-
to nell'arco di pochi secondi. Un fotografo
indi pendente hainvece una conoscenzadi-
retta, precisa ed approfondita del soggetto
trattato: € dunque particolarmente capace
di parlarne, proporlo nel modo giusto, ben
presentarlo ed eventua mente difenderloin
redazione. Probabilmente perd non avreb-
be la capacita di essere ndl posto giusto a
momento giusto.

L 'agenziapuo talvoltapartecipare ale spe-
se del servizio che si intende realizzare,
guesto avviene soprattutto con i fotografi
pit fidati 0 per argomenti particolarmente
interessanti. E in un'agenzia certi fotogra-
fi hanno dei privilegi (spesso giustamente:
perché piu anziani, perché piu fidati, per-
ché piu esperti, perché specializzati in cer-
ti settori, perché piu bravi) e ottengono i
servizi pill interessanti giornalisticamente
€/o economicamentein barbaallavogliadi
emergere di qualche giovane esordiente.
Collaborare con un'agenziafotografica si-
gnifica quindi accettare una logica azien-
dale, i cui aspetti economici, organizzativi
e gerarchici ovviamente prevalgono sulle
attivita personali. Come s diceva, questo
per un fotografo portadei vantaggi e degli
svantaggi. L'attivita del fotogiornalista &
fattadi liberta e solitudine: la vostra deci-
sione sullacollaborazione 0 meno conun'a
genziafotograficadipenderaanche daqua
le delle due volete far prevalere o siete di-
sposti, in minima parte, a sacrificare.

L eonardo Brogioni
info@leobrogioni.it

Un catalogo del-
I'agenzia Corbis
destinato  agli
operatori del set-
toreeditorialein-
teressati all'ac-
quisto di immagi-
ni riguardanti gli
ultimi giochi olim-
pici. www.cor-
bis.com
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Alexandra Boulat, Ron Haviv, Gary Knight, Christopher Morris, James Nachtwey, An-
tonin Kratochvil e JohnSanmeyer sono i fondatori della neonata agenzia VII (Seven).
www.vii photo.com



