
SCUOLA DI REPORTAGE

LA VENDITA DEL
SERVIZIO

Affidarsi ad una agenzia o vendere in proprio? A che prezzo vendere? 
Tutti i consigli per affrontare la professione.

Siamo all’ultima, ma forse più faticosa, par-
te del mestiere di fotogiornalista: quella
della vendita del frutto del proprio lavoro.
Le fasi della preparazione e della realizza-
zione del servizio hanno definito il mes-
saggio che volete o dovete inviare ed han-
no stabilito come utilizzare il vostro codi-
ce di comunicazione (cioè il linguaggio fo-
tografico), il tutto tenendo inevitabilmen-
te in considerazione un canale attraverso il
quale diffondere il vostro servizio.
Avete cioè progettato e scattato pensando
anche a chi volete o dovete vendere il ser-
vizio.

È questo dunque il momento in cui, torna-
ti dal laboratorio con tutto il materiale ap-
pena ritirato (diapositive o negativi con pro-
vini), vi sedete e pensate a cosa farne. 
Inizialmente le fasi da affrontare sono due:
quella della selezione delle foto e quella
della presentazione del servizio.

LA SELEZIONE DELLE FOTO
Come già detto, la selezione delle foto de-
ve essere fatta in maniera da costruire una
storia completa o quantomeno in modo da
trattare un soggetto in maniera esauriente. 
Può iniziare con le ipotetiche foto di aper-

tura e proseguire con le foto di contorno,
oppure può rispettare l’ordine cronologico
degli scatti; oppure ancora può seguire il
criterio dell’avvicinamento graduale al sog-
getto (da più lontano a più vicino).
Pensate sempre poi alla persona che guar-
derà le foto e che deve trovare spunti per
l’impaginazione, in sintonia con le carat-
teristiche editoriali della rivista; ancora una
volta dunque è utile dire che è necessario
conoscere bene il giornale e lo spazio che
dà alle immagini prima di selezionare le
foto.
Di solito il dubbio di chi inizia questa pro-



fessione è sempre sul numero di foto da
presentare, sulla quantità. Ebbene non esi-
stono regole da questo punto di vista, se
non quelle del buon senso che regola i rap-
porti professionali. 
Ci sentiamo di dire solo tre cose:
1) La vostra selezione deve essere molto
rigorosa ed essenziale. I photo editor, o chi
per essi, sono persone che quotidianamen-
te vedono migliaia di fotografie, vivono in
mezzo alle immagini, sono sommersi dal-
le foto; pensare di suscitare il loro interes-
se grazie alla quantità di foto presenti nel
vostro servizio è un grave errore. Queste
persone si stancano nel vedere una massa
spropositata di immagini, tanto più se pen-
sate che il giornale ne utilizzerà poi solo
una minima parte. Siate dunque moderati
e tenete presente che il numero delle foto
da presentare varia da servizio a servizio e
soprattutto da soggetto a soggetto.
2) Abbiamo versato fiumi di inchiostro per
sottolineare l’importanza della qualità a
scapito della quantità: quindi la selezione
delle foto deve essere il frutto di un vostro
progetto generale, in cui tutti gli aspetti con-
siderati in questi articoli non devono esse-
re lasciati al caso. La selezione deve far
parte di questo generale processo di pro-
gettazione, realizzazione e diffusione del

vostro servizio. Vedrete che affrontando il
fotogiornalismo con questa mentalità e que-
sta metodologia, la selezione delle foto verrà
spontanea.
3) Ricordatevi che le foto brutte si ricor-
dano di più e meglio delle foto belle: per
cui evitate di inserire immagini solo per fa-
re numero o per altri marginali motivi. Me-
glio poche belle immagini, che tante im-
magini tra cui alcune belle e molte così co-
sì. Se non siete  pienamente convinti di una
foto non inseritela. Scartate le immagini
che non vi piacciono, buttate via quelle tec-
nicamente sbagliate.

LA PRESENTAZIONE 
DEL SERVIZIO
I plasticoni o le stampe: Un reportage rea-
lizzato in diapositive, di piccolo o medio
formato, e proposto per la vendita, deve es-
sere presentato in semplici plasticoni tra-
sparenti. Questi ultimi permettono una im-
mediata visione di ogni singola diapositi-
va e contemporaneamente offrono un qua-
dro d’insieme del servizio. In commercio
esistono dei contenitori per diapositive che
sono tanto belli quanto inutili: ricordatevi
che tentare di abbellire il servizio con or-
pelli estetici non serve: quello che conta
per un photo editor è un possibile utilizzo

del vostro soggetto abbinato alla qualità
delle vostre foto, non la raffinatezza né tan-
tomeno l’ingombro della presentazione. 
I reportage realizzati in negativo e propo-
sti per la vendita necessitano una presen-
tazione di stampe fotografiche: è meglio se
queste ultime non superino il formato 24x30
e non sono inferiori al 13x18, devono es-
sere impeccabili tecnicamente e devono
avere un bordo bianco (per impedire lo
smanacciamento di tutte le persone che le
visioneranno). Inutile incollarle o prepara-
re dei passepartout (in caso di utilizzo do-
vrebbero venire smontate); basta una soli-
da scatola che le contenga. 
Ogni servizio deve essere costruito in mo-
do da formare una sequenza di immagini
non casuale, tale cioè da ricostruire la sto-
ria che si è raccontata, o con le possibili
immagini di apertura, oppure con l’avvici-
namento graduale al soggetto. 
Non devono esserci spazi vuoti nel plasti-
cone: se una foto è stata venduta o tenuta
in visione, deve essere rimpiazzata da una
uguale oppure tutto il servizio deve essere
risistemato.
Le didascalie: ogni plasticone deve esse-
re numerato, così come ogni diapositiva ed
ogni stampa. Su ogni telaietto e/o dietro ad
ogni stampa ci devono essere: 



a) il vostro nome con i vostri recapiti: sul-
la parte superiore del telaietto o sulla par-
te centrale del retro della stampa deve es-
sere indicato nome, cognome, numero di
telefono e se possibile anche l’indirizzo del
fotografo, il tutto preceduto dalla “c” cer-
chiata di “copyright”.
b) la didascalia riferita alla singola foto:
sulla parte inferiore del telaietto o sulla par-
te centrale del retro della stampa ci deve
essere scritto luogo, titolo dell’intero ser-
vizio ed ogni altro riferimento necessario
a chi utlizzerà la foto. Una stessa didasca-
lia può corrispondere a più foto. È sconsi-
gliabile, in linea di massima, precisare la
data di realizzazione della foto, al fine di
permetterne la vendita anche a lungo ter-
mine (tranne, ovviamente, nel caso di av-
venimento particolare e di attualità). 
Le didascalie devono essere perfettamen-
te comprensibili. Possono essere scritte an-
che a mano con un pennarello indelebile,
ma è preferibile redigerle su delle etichet-
te adesive magari con un computer o con
una macchina da scrivere. Alcuni labora-
tori, dietro il pagamento di un sovrapprez-
zo e su vostra esatta indicazione, sono in
grado di stampare direttamente sul telaiet-
to brevi didascalie. Se necessario è bene
prevedere delle didascalie più dettagliate
stampate su uno o più fogli da allegare ai
plasticoni: in tal caso ogni didascalia deve
fare preciso riferimento al numero della fo-
to posizionata all’interno di un plasticone,
a sua volta numerato, al fine di permettere
un esatto riferimento della didascalia alla
foto. 
Le foto da presentare devono essere sem-
pre pulite ed ordinate; se necessario cam-
biate i telaietti, puliteli e, se occorre, ri-
scrivete le didascalie. 
Il testo di accompagnamento: è indi-
spensabile preparare un testo di accompa-
gnamento al servizio. Deve essere un testo
breve (al massimo una o due cartelle, ov-
vero fogli dattiloscritti), titolato e firmato,
che deve immediatamente inquadrare il re-
portage e riassumerne gli aspetti essenzia-
li da un punto di vista giornalistico. Nato
per accompagnare le foto, spesso aiuta a
venderle precisando delle informazioni che
non si possono esternare visivamente. Ha
inoltre una funzione di promemoria per voi
e talvolta per  il photo editor che deve pro-
porre il soggetto al direttore.

LA VENDITA DEL SERVIZIO
Siamo al momento della commercializza-
zione vera e propria del reportage, altro
aspetto essenziale del mestiere di foto-
giornalista. 
Questa fase vive su una imprescindibile
dualità: alcuni fotografi affidano la vendi-
ta delle loro immagini a delle agenzie fo-
tografiche, scaricandosi degli aspetti più

noiosi e complicati della commercializza-
zione, ma rinunciando ad alcuni vantaggi.
Altri pensano personalmente alla diffusio-
ne dei loro servizi, facendosi carico di tut-
ti gli aspetti della vendita: contatti, nego-
ziazione tariffe, controllo delle foto pub-
blicate e difesa dei propri diritti, in cambio
di assoluta libertà e pieni introiti. Avere o
no bisogno di una agenzia fotografica è la
grande domanda che tutti i fotoreporter si
porranno ad un certo punto della propria
carriera. La risposta a questa domanda è
estremamente soggettiva e personale; su di
essa non ci permettiamo quindi di interve-
nire. Possiamo solo aiutarvi a prendere una
eventuale decisione, esaminando insieme
i pro e i contro dei due casi. 
La vendita tramite agenzia fotografica 
Pro: 
- L’agenzia è fondamentalmente un archi-
vio di immagini, che vengono vendute an-
che in assenza del fotografo, liberando que-
st’ultimo da problemi di archiviazione, ge-
stione e vendita e permettendogli di dedi-
carsi esclusivamente alla produzione di fo-
tografie.
- L’agenzia è un punto di riferimento per
quanto riguarda l’informazione: di solito
raccoglie e permette di consultare la stam-
pa, anche internazionale, permette lo scam-
bio di idee tra fotografi e consente una vi-
sione su grande scala dell’andamento del
mercato. È affidabile, raggiungibile e con-
sultabile in ogni momento.
- L’agenzia è una struttura che talvolta ge-
stisce l’organizzazione dei reportage, spes-
so semplicemente chiedendo permessi e ac-
crediti, altre volte addirittura assumendo
delle persone che, spulciando notizie sui
mass media, si occupano di trovare e pro-
porre ai fotografi i temi per i loro servizi
(sono i cosiddetti incaricati della produ-
zione); in ogni caso l’agenzia è un punto
di riferimento anche e soprattutto quando
il fotografo è sul campo, sul luogo delle ri-
prese.  
- L’agenzia raggruppa dei venditori pro-
fessionisti (i cosiddetti “distributori”) che
sono ben informati, che hanno dei contat-
ti privilegiati con certi giornali e con certe
persone all’interno dei giornali (sono cioè
ben introdotti), che conoscono bene prez-
zi e tariffe, che sanno condurre una tratta-
tiva. Generalmente incaricati di seguire più
giornali, questi venditori si fanno carico di
tutti gli aspetti della commercializzazione
del servizio, sono infatti degli agenti di
commercio (dei rappresentanti) che hanno
una percentuale sulle vendite. Nel campo
dell’attualità essi permettono ad un’agen-
zia di muoversi rapidamente per la vendi-
ta (di solito sono più di uno per agenzia),
sia in Italia che all’estero.
- L’agenzia può talvolta partecipare alle
spese del servizio che si intende realizza-

re; questo avviene soprattutto con  i foto-
grafi assunti o con quelli più fidati.
Contro:
- L’agenzia è una azienda che deve mone-
tizzare i suoi servizi, per cui generalmen-
te trattiene una grossa percentuale sul prez-
zo di vendita del reportage (dal 35 al 50%).
- L’agenzia è una sorta di sabbia mobile
dalla quale i fotografi raramente riescono
ad uscire: vengono inghiottiti dalla sua strut-
tura e tagliati fuori da giornali e redazioni,
non riuscendo così a conoscere le reali esi-
genze del mondo dell’editoria perché im-
possibilitati ad avere con esso dei rappor-
ti diretti.
- I cosiddetti “distributori” (venditori, agen-
ti, rappresentanti) dell’agenzia devono ven-
dere allo stesso tempo i servizi di più fo-
tografi e propongono tutti i soggetti indif-
ferentemente;  vengono pagati a percen-
tuale sul venduto, su qualsiasi vendita. A
loro non interessa cosa vendono, se ven-
dono il vostro servizio piuttosto che quel-
lo di un altro: se il vostro servizio sembra
non interessare, i distributori non perdono
tempo a parlarne o a tentare di convincere
l’interlocutore, lo mettono sotto al pacco
dei servizi da proporre e ne prendono uno
diverso di un altro autore cosicché il frut-
to del vostro lavoro finisce in fondo alla fi-
la nell’arco di pochi secondi. La struttura
di un’agenzia è ideale per la vendita di fo-
to singole e per ricerche di archivio, men-
tre spesso è un ostacolo per la vendita di
reportage più ampi.
- In un’agenzia certi fotografi hanno dei
privilegi (perché più anziani, perché più fi-
dati, perché sono i titolari dell’agenzia, per-
ché più esperti, perché specializzati in cer-
ti settori, ecc. ecc.) e spesso ottengono i ser-
vizi più interessanti giornalisticamente e/o
economicamente, in barba alla vostra vo-
glia di emergere.
- L’agenzia ha l’esigenza di coprire obbli-
gatoriamente certi avvenimenti rispetto ad
altri, perché più appetibili per i giornali.
Succede quindi che imponga al fotografo
di essere presente ad un evento senza però
avere la certezza di poter vendere le im-
magini prodotte (a causa della spietata e
veloce concorrenza delle numerose altre
agenzie) e magari impedendo al fotografo
di realizzare un altro servizio cui stava la-
vorando da tempo e per lui molto più im-
portante.
- Pochi sono i fotografi assunti da un’a-
genzia: la maggior parte dei fotoreporter
italiani sono dei free-lance, cioè dei liberi
professionisti, che collaborano con un’a-
genzia, che poi tenta di vendere le loro im-
magini ai suoi vari clienti. Questi fotogra-
fi sono solitamente pagati solo “a vendu-
to”, cioè solamente se i diritti di riprodu-
zione delle immagini vengono cedute a ter-
zi. 



La vendita diretta
Pro:
- Un fotografo indipendente, se è capace di
gestirsi e garantirsi da solo la commercia-
lizzazione dei propri servizi, recupera il
100% dei benefici della vendita.
- Un fotografo indipendente è costretto a
frequentare le redazioni delle riviste per
proporre i suoi soggetti e/o i servizi già rea-
lizzati: è così a diretto contatto con le rea-
li esigenze del mondo dell’editoria.  Con
l’esperienza potrà capire immediatamente
i bisogni dei suoi clienti e riuscirà a trova-
re numerose idee grazie alla loro frequen-
tazione; d’altro canto, conoscendo il suo
lavoro e la sua esperienza, le redazioni sa-
ranno motivate a commissionargli dei ser-
vizi. 
- Un fotografo indipendente ha una cono-
scenza diretta, precisa ed approfondita del
soggetto trattato: è dunque particolarmen-
te capace di parlarne, proporlo nel modo
giusto, ben presentarlo ed eventualmente
difenderlo in redazione.
- Un fotografo indipendente è libero di trat-
tare tutti i soggetti che vuole e di progetta-
re a suo piacimento la propria vita profes-
sionale, ad esempio realizzando dei sog-
getti commerciali da vendere immediata-
mente oppure investendo su soggetti a lun-

go termine.
Contro:
- Un fotografo indipendente è costretto ad
anticipare i soldi da investire nel servizio
oppure a trovare dei finanziamenti presso
riviste o clienti vari; in quest’ultimo caso
sarà obbligato a delle ricerche lunghe e fa-
stidiose con notevole dispendio di energie.
- Un fotografo indipendente deve suddivi-
dere il suo tempo tra realizzazione e ven-
dita dei suoi reportage: ciò può nuocere sia
all’una che all’altra attività. 
- Un fotografo indipendente non ha la ra-
pidità di azione e l’ampia diffusione di un’a-
genzia per poter vendere dei soggetti di
stretta attualità: è difficile per lui una di-
stribuzione veloce e puntuale di un sog-
getto di attualità o la vendita all’estero.
- Un fotografo indipendente è sempre so-
lo: non si può affidare a nessuna struttura
per mettere in piedi il proprio reportage;
difficilmente può accedere a degli appun-
tamenti ufficiali o a manifestazioni di una
certa importanza, a meno che non dispon-
ga di una lettera di accredito e quindi di un
incarico da parte di un giornale o di un clien-
te: essere fotografi indipendenti è sinoni-
mo di libertà e di solitudine.
Consigli per la vendita diretta
Conoscere le riviste: Se decidete di con-

tattare direttamente gli organi di stampa, in
prima istanza dovete stabilire a quale gior-
nale o rivista proporre il vostro servizio fi-
nito. La vostra scelta dipenderà da criteri
economici (quale rivista paga meglio) o
personali (su quale rivista vi piacerebbe
pubblicare il lavoro). 
All’interno delle riviste cercare, chiedere
e rivolgersi al photo-editor (picture-editor)
oppure, in assenza di tale figura professio-
nale, all’art-director (direttore artistico).
Per trovare il loro nome e recapito cercate
sul colophon (la parte della rivista dove so-
no elencati i nomi di dipendenti e collabo-
ratori). 
Dovete sapere quali sono stati i soggetti af-
frontati negli ultimi numeri, quale l’im-
portanza e lo spazio dato alle immagini,
quale lo stile della rivista, quale il target di
riferimento e così via fino ad arrivare ad
informazioni più banali, ad esempio se esi-
ste un giorno di ricevimento, in cui il pho-
to-editor vede i fotografi e i distributori del-
le agenzie, o se invece occorre prendere un
appuntamento, qual è il periodo di “chiu-
sura” del numero (cioè il periodo freneti-
co in cui  tutto il giornale deve essere pron-
to per essere mandato in stampa) in modo
da evitare di presentarsi in momenti poco
opportuni.



Conoscere il soggetto: dovete saper par-
lare in maniera precisa e puntuale del sog-
getto trattato, sottolineandone gli elemen-
ti giornalistici ed esternando i motivi che
potrebbero spingere quella rivista a pub-
blicare quel servizio: dovete cioè conosce-
re e padroneggiare perfettamente tutti gli
aspetti del vostro servizio.
Dovete saper attirare l’attenzione dell’in-
terlocutore destando il suo interesse anche
durante il primo contatto telefonico, quan-
do riassumerete brevemente il soggetto: ne
evidenzierete i temi chiave, spiegherete i
modi con cui avete affrontato l’argomen-
to, stimolerete la curiosità della persona
con cui state parlando.
Dovete essere concisi nella presentazione:
così come siete stati selettivi nella scelta
delle foto, altrettanto dovete esserlo nel-
l’esposizione verbale.
Conoscere le regole del gioco: dovete sa-
per condurre una negoziazione. Se il sog-
getto e le foto interessano al cliente si ini-
zia a parlare di prezzi e due sono i casi cui
potrete trovarvi di fronte: o vi viene chie-
sto di fare una proposta di prezzo (e allora
dovete conoscere le tariffe in vigore sul
mercato) oppure vi viene fatta una propo-
sta (e allora dovete avere gli elementi per
accettarla o meno).
Dovete saper valutare le condizioni di esclu-
siva. Di solito le riviste chiedono un’e-
sclusiva sul servizio acquistato, cioè una
vostra garanzia che lo stesso servizio/sog-
getto non venga venduto ad altre riviste. Di
solito l’esclusiva è di 60 giorni dalla data
di pubblicazione per i mensili e di 30 gior-
ni per i settimanali, ma non considerateli
termini definitivi, l’esclusiva può variare
da soggetto a soggetto e da rivista a rivi-
sta. Quello che conta è chiarire sempre an-

che questo aspetto.
Non proponete mai dei duplicati: è sempre
garanzia di professionalità proporre un ser-
vizio costituito da diapositive originali o
da stampe manuali. Il risultato di una stam-
pa tipografica realizzata con originali è ov-
viamente migliore di quella fatta con du-
plicati ed è vostro interesse avere dei pub-
blicati realizzati nel miglior modo possibi-
le, soprattutto in vista di un loro possibile
inserimento nel vostro book (portfolio) di
presentazione.
Dovete stabilire chiaramente i termini di
vendita o di visione delle immagini. Nel
rapporto tra cliente e fotografo le cose de-
vono sempre essere estremamente chiare.
È sempre meglio dunque mettere per iscrit-
to nei dettagli le condizioni di collabora-
zione. A questo scopo è bene usare un bloc-
co per “bolle di accompagnamento (o di
consegna) non fiscali”. Quest’ultimo è for-
mato da pagine (in doppia copia) sulle qua-
li segnare nome e dati (anche fiscali se ne-
cessario) del fotografo, nome e dati del
cliente, titolo del servizio, numero e tipo
delle foto consegnate, condizioni di ven-
dita, eventuale prezzo e condizioni di pa-
gamento, termini dell’esclusiva, eventuali
termini della consegna in visione, ecc. ecc. 
Questo foglio va fatto firmare dal cliente
(di solito dal photo-editor o da chi per es-
so), la copia con la firma originale la tene-
te voi, l’altra copia la consegnate al clien-
te. In questo modo su un unico documen-
to avrete la ricevuta per la consegna ed una
sorta di contratto di vendita.
Perseverare: come fotogiornalisti dovete
mettere in conto una quantità spropositata
di tempo perso alla ricerca delle persone
che vi interessano all’interno delle riviste:
tempo che impiegherete cercando per de-

cine di volte di ottenere un appuntamento
con un photo-editor, tentando di avere no-
tizie del servizio che avete lasciato in vi-
sione, chiamando per sapere se il servizio
acquistato è stato pubblicato, informando-
vi su forme e modalità di pagamento, sol-
lecitando pagamenti, attendendo che la per-
sona interessata esca dall’ennesima fanto-
matica riunione. L’importante è non sco-
raggiarsi: perseverate, ovviamente usando
tutta la vostra gentilezza, educazione e di-
screzione. 

I PREZZI DELLE FOTOGRAFIE
Stabilire i prezzi delle fotografie o dei ser-
vizi fotografici è quanto di più complica-
to, e talvolta inutile, si possa fare: compli-
cato perché occorrerebbe conoscere i nu-
merosi tariffari esistenti, inutile perché, pur
di vendere, pur di vedere il proprio nome
scritto su un giornale o pur di comprare a
basso prezzo, tutti (fotografi ed editori) ap-
plicano, propongono o impongono altri
prezzi (ovviamente più bassi).
Ciò premesso, nel campo del fotogiornali-
smo c’è da fare una distinzione tra quelli
che sono i prezzi delle foto singole e quel-
li che sono i prezzi dei servizi fotografici.
Prezzi foto singola: in teoria, ed in linea
con quanto appena detto, bisogna far rife-
rimento ai vari tariffari esistenti che fon-
damentalmente sono: quello del G.A.D.E.F.,
quello dell’Ordine dei Giornalisti, quello
della S.I.A.E., quello di Tau Visual. 
In pratica dovete considerare il tariffario
cui fa riferimento la testata a cui avete in-
tenzione di vendere la vostra immagine: in-
fatti di solito è la rivista che propone un
prezzo di acquisto ed a voi non resta che
decidere se accettarlo o meno. 
Prezzi servizi fotografici: il prezzo di un



servizio può variare a seconda dell’impor-
tanza data al servizio, del numero di foto
utilizzate dalla rivista, dall’investimento
effettuato dal fotografo in termini di tem-
po-energia-denaro, dalla complessità del-
le foto realizzate, ecc.
In ogni caso per la vendita di servizi foto-
grafici completi occorre di solito stabilire
un forfait, cioè un prezzo globale inferio-
re (scontato) a quello che si otterrebbe som-
mando il valore di listino di ogni singola
foto acquistata. 
Tale forfait può essere frutto di una tratta-
tiva tra fotografo e rivista, ma più spesso
viene proposto dalla testata stessa; in que-
sto caso i margini di trattativa esistono, ma
sono molto scarsi ed a voi, anche stavolta,
praticamente non resta altro che decidere
se accettare o meno. Come fare per sapere
che prezzo proporre o, se non altro, se ac-
cettare o meno un prezzo proposto? Come
fare cioè a determinare questo forfait?
I nostri consigli al riguardo sono due:
1- Contare il numero di foto acquistate o
utilizzate dal cliente, moltiplicarlo per il
prezzo di una foto singola (seguendo le in-

dicazioni di un tariffario) ed applicare uno
sconto la cui percentuale stabilirete men-
talmente e a priori in caso di proposta da
valutare, oppure insieme al cliente stesso
durante l’eventuale trattativa.
2- Fare un conto di tutte le spese vive so-
stenute per la realizzazione del reportage
ed aggiungervi una cifra corrispondente al
vostro compenso. Il problema a questo pun-
to diviene quello della determinazione di
questo compenso, visto che per quanto ri-
guarda le spese vive è sufficiente fare una
somma di cifre, corrispondenti spesso ad
altrettante ricevute: rulli, sviluppi, stampe,

plasticoni, trasferimenti, vitto, alloggio,
ecc. 
L’ideale sarebbe riuscire a stabilire un com-
penso fisso da applicare ad ogni giornata
di lavoro: lo si può fare calcolando quali
sono i costi vivi che annualmente dovete
e/o volete sostenere per portare avanti l’at-
tività di fotografo. È una somma che deve,
ripetiamo “deve” contenere tutti, ripetia-
mo “tutti”, gli importi relativi alla vostra
attività: dall’affitto all’ammortamento del-
le attrezzature, dalle bollette alla carta in-
testata, dalla vostra pubblicità al commer-
cialista, dalle tasse ai fondali di carta, dal-
le riviste ai rullini, ecc. aggiungendovi la
quota minima che vi serve per sopravvi-
vere (secondo le vostre esigenze, abitudi-
ni e necessità); dividete il tutto per le gior-
nate che di solito in un anno dedicate alla
realizzazione delle immagini. Otterrete una
cifra che corrisponde a quanto dovete far-
vi pagare, come minimo, una giornata di
lavoro per non rimetterci di tasca vostra:
se infatti decidete di accettare lavori retri-
buiti meno di quanto corrisponde a questa
cifra minima vuol dire che state pagando



per vedere pubblicate le vostre foto! E que-
sto non vuol dire lavorare ma essere sfrut-
tati. Significa entrare in un meccanismo che
non solo ed inevitabilmente vi porterà al
fallimento (economico e psicologico), ma
che contribuisce anche a rovinare il mer-
cato a chi vive di fotografia e fa i salti mor-
tali per tirare avanti decentemente e cor-
rettamente (in quanto questi ultimi vengo-
no esclusi per fare spazio a chi lavora sot-
tocosto). 
Tenete conto che alcuni giornali, ed anche
alcune agenzie, sopravvivono proprio gra-
zie all’esistenza ed al ricambio di questi in-
genui pseudo-fotografi, i quali inevitabil-
mente e miseramente scompaiono dal mer-
cato e vengono immediatamente sostituiti
da altri pseudo-fotografi, altrettanto inge-
nui che cadono subito nelle grinfie delle
suddette strutture, mettendo in atto un gio-
co al massacro poco proficuo per tutti. At-
tenzione dunque: fate bene i vostri calco-
li!

INQUADRAMENTO 
PROFESSIONALE
Se dovete vendere delle fotografie o dei
servizi, dovete anche essere in regola con
le istituzioni e con il fisco in particolare.
Inquadramento professionale infatti signi-
fica sostanzialmente inquadramento fisca-
le. 
Premettiamo che quelle sottostanti sono no-
te informative molto concise e superficia-
li: per maggiori approfondimenti vi consi-
gliamo di rivolgervi ad un commercialista
di fiducia o ad una associazione di catego-
ria che saprà darvi tutte le indicazioni ne-
cessarie ad uno sviluppo personalizzato del-
la vostra attività.
Secondo il nostro ordinamento giuridico
esistono tre modi diversi per esercitare l’at-
tività fotografica in generale (e dunque an-
che quella fotogiornalistica).
Fotografo artigiano: è il caso di chi deve
o vuole impostare la sua attività basando-
si sull’organizzazione dell’azienda, dando
molta importanza alle attrezzature, fon-
dandosi su degli investimenti, ad esempio
un negozio o uno studio fotografico. I prin-
cipali adempimenti sono: iscrizione all’al-
bo delle imprese artigiane della camera di
Commercio (C.C.I.A.A.), iscrizione al-
l’I.N.A.I.L. ed all’I.N.P.S., richiesta della
partita I.V.A. Successivamente si provve-
derà ad emettere: fatture (con numerazio-
ne progressiva annuale, indicando nome,
indirizzo, codice fiscale, sia vostro che del
cliente, e applicando al proprio compenso
il 20% di I.V.A.), dichiarazione I.V.A. (con
versamenti trimestrali o mensili), dichia-

razione dei redditi, versamenti I.N.A.I.L.
Fotografo libero professionista: è il caso
di colui che svolge l’attività fotografica ba-
sandosi prevalentemente sulla sua creati-
vità, sulla sua intelligenza e sulle sue ca-
pacità: ad esempio un fotoreporter o un fo-
tografo ritrattista. Serve l’iscrizione all’I.V.A
e all’I.N.P.S.; la fatturazione deve essere
con numerazione progressiva annuale fat-
ta aggiungendo al proprio compenso il 4%
di rivalsa del contributo previdenziale (che
in totale è del 10%, il 6% a carico del fo-
tografo e il 4% a carico del cliente) ag-
giungendo al totale così ottenuto il 20% di
I.V.A. (e sottraendo il 20% di ritenuta d’ac-
conto se il cliente è un imprenditore o una
società). Idem come sopra per dichiarazio-
ne I.V.A. e dichiarazione dei redditi.
Cessione di diritto d’autore: la risoluzio-
ne ministeriale 94/E del 30/4/97 dà la pos-
sibilità (non comune e valida solo per al-
cune limitate situazioni) di cedere i diritti
di utilizzo delle immagini esclusivamente
per impieghi editoriali come riviste, gior-
nali, libri. Tale tipo di cessione ha il van-
taggio di essere esclusa da I.V.A., di avere
un imponibile I.R.P.E.F. calcolato sul 75%
del compenso (il resto è considerato come
spesa di produzione del lavoro e quindi de-
tratto in qualità di quota forfettaria), di non
essere soggetta al contributo I.N.P.S. Al
tempo stesso ha lo svantaggio di poter es-
sere applicata solo per lavori destinati a di-
ventare libri fotografici, per servizi finiti
proposti a riviste, per cessioni di copie a
privati collezionisti; tutte le altre forme di
utilizzo, in particolare quelle più commer-
ciali o pubblicitarie, sono escluse da que-
sta opportunità. La cessione deve essere
documentata mediante una ricevuta fisca-
le con numerazione a sé stante, cioè al di
fuori della numerazione di altre fatture da
voi eventualmente emesse.
Esiste poi un caso molto frequente e spes-
so utilizzato da chi ancora non svolge pro-
fessionalmente l’attività fotografica, ma
che comunque riceve dei compensi deri-
vanti dalla cessione o dalla realizzazione
di fotografie fatta in maniera occasionale e
non continuativa (anche in presenza di al-
tro lavoro): è il caso della prestazione oc-
casionale. Per documentarla occorre emet-
tere una ricevuta (sottraendo dal compen-
so il 20% di ritenuta d’acconto se emessa
ad imprese) ed in ogni caso, anche in pre-
senza di lavoro subordinato, va inserita nel-
la dichiarazione dei redditi e precisamente
nel quadro relativo ai redditi occasionali. 

Leonardo Brogioni

“Living Room” è il titolo del lavoro di
Nick Waplington che presentiamo all’in-
terno di questo articolo. 
Le note di copertina del libro da cui sono
state tratte le immagini ci dicono che que-
sto giovane fotografo inglese, “nel corso
di quattro anni è diventato un intimo fre-
quentatore di due famiglie della cosiddet-
ta classe-operaia di Nottingham; ha pas-
sato innumerevoli ore al loro interno, di-
ventando parte del turbolento caos delle
loro vite e le ha così potute fotografare con
sensibile spontaneità”.
Come potete notare anche queste poche
parole non fanno che confermare quanto
detto nei nostri precedenti articoli: occor-
re progettare il proprio lavoro, farsi ac-
cettare e successivamente farsi dimenti-
care nell’ambiente che si deve fotografa-
re, dedicare moltissimo tempo e moltissi-
me energie al raggiungimento di un risul-
tato in cui niente può essere lasciato al ca-
so.
Attraverso l’analisi dell’immagine sotto-
stante tentiamo di riflettere sull’intero la-
voro di Nick Waplington, evidenziando-
ne gli aspetti che lo caratterizzano, lo ren-
dono così particolare e, per certi versi, in-
novativo. 
Ricordiamo ancora una volta che le se-
guenti sono solo nostre considerazioni, e
come tali assolutamente opinabili. Vo-
gliono soltanto essere un esempio di ri-
flessione a proposito di un’immagine: so-
no delle possibili e soggettive risposte a
quelle domande che sempre dovrete por-
vi quando guarderete delle fotografie.



COMMENTO ALLE IMMAGINI

La foto rappresenta una presunta, e corpu-
lenta, madre seduta su un divano: la don-
na tiene per un piede un bambino rivolto a
testa in giù, mentre un altro bambino è se-
duto accanto a lei ed un terzo gironzola per
la stanza, che appare povera, disordinata e
sporca.
L’immagine abbina una situazione di indi-
genza e di trascuratezza ad un inusuale
“quadretto familiare”. Lo squallore delle
condizioni di vita documentate viene am-
pliato da quella che sembra essere abitudi-
ne alle condizioni stesse.
L’autore ha utilizzato delle inquadrature
che sembrano casuali, ma che in realtà vo-
gliono simulare lo sguardo di un compo-
nente del gruppo. Il fotografo era, e vole-
va farci sentire, parte del nucleo famiglia-
re. Volutamente e consapevolmente ha la-
sciato in ogni fotogramma degli elementi
fissi sui quali lasciar muovere liberamen-
te i soggetti ed il suo sguardo. Questi ele-
menti fissi sono essenzialmente quelli che
costituiscono lo sfondo ed il contorno del-
l’azione; nel caso di questa immagine: la
moquette sporca, i rifiuti sparsi, i mozzi-

coni di sigarette, il divano vecchio, la ma-
dre che fuma infischiandosene dei bambi-
ni. 
Ciò che di solito viene considerato margi-
nale in queste foto è in realtà il vero prota-
gonista: quello che balza agli occhi è l’a-
bitudine alla povertà e al caos, abitudine
che non diventa mai rassegnazione, ma piut-
tosto superficialità, disinteresse, ignoran-
za (le vere piaghe della nostra epoca). 
Tutto questo è raccontato dal contesto in
cui queste persone vivono, non dai loro ge-
sti o dalle loro espressioni. 
Sono fotografie che vivono per quello che
esiste ai bordi dell’inquadratura, non per
ciò che vi avviene dentro. Sembrano, ma
non sono, inquadrature casuali; ciò che suc-
cede al loro interno forse lo è, ma ogni fo-
togramma contiene esattamente ciò che
l’autore doveva mostrarci ed esclusiva-
mente ciò che è necessario per comunica-
re il suo messaggio. 
Da un punto di vista compositivo gli am-
bienti squallidi sono importanti (perché do-
cumentano la povertà), ma assume impor-
tanza anche la casualità dei gesti (perché

simboleggia e dimostra superficialità e di-
sinteresse).
Queste foto di Nick Waplington sono la
summa di tutto quanto è stato fatto fino ad
oggi nel fotogiornalismo: in ognuna di es-
se c’è la ricerca del momento decisivo di
Cartier Bresson, la rottura compositiva di
Robert Frank, l’ironia surreale di Tony Ray
Jones, il sarcasmo colorato di Martin Parr.
Al tempo stesso vi sono degli elementi in-
novativi come l’atmosfera creata attraver-
so un uso particolare del flash indiretto ab-
binato alla luce ambiente, l’uso di una stam-
pa a colori molto morbida, la ricerca ma-
niacale di una situazione assolutamente
spontanea, l’uso di inquadrature molto spin-
te e difficili da digerire, la grande impor-
tanza di ciò che fa da sfondo all’azione. 
Tutto ciò all’interno di un lavoro che co-
munque ha, ed avrà, un grande valore co-
me documento di una determinata società
in una precisa epoca  storica.
Nick Waplington è un altro esempio di co-
me deve essere un vero fotogiornalista: un
testimone visionario.





ESERCITAZIONE

Commento alle esercitazioni dei lettori

Il mio desiderio sarebbe quello di commentare i lavori di tutti i lettori; uno degli aspetti cardine del mio corso di fotogiornalismo al-
la John Kaverdash School è infatti quello della verifica e del commento delle immagini prodotte da ogni singolo allievo. Capirete
che la cosa diventa impossibile con tutti i lettori di una rivista. Siamo quindi costretti a selezionare un esercizio che ci sembra rap-
presentativo di quelli pervenutici ed anche esemplificativo di quanto intendevamo farvi realizzare.
Questo mese pubblichiamo dunque come buon prodotto della seconda esercitazione, il lavoro di Giorgio Boni, che con poche im-
magini è riuscito a raccontarci una storia tramite l’utilizzo dell’autoritratto e di una fotocamera usa e getta BN dotata di flash. Come
potete verificare le regole dell’esercizio sono state rispettate e il tema trattato con originalità. 



N......diapositive
N......stampe 

Le fotografie saranno restituite solo a coloro che ne fanno richiesta.

❏ Desidero la restituzione delle fotografie ed allego L.10.000 in francobolli 

❏ Non desidero la restituzione delle fotografie 

Nome e Cognome .......................................................................................................................

via ................................................................................................................................................

CAP...............................Città.................................................................................PV..................

Pref. ...........................    Telefono...............................................................................................

Vi invio le seguenti fotografie per la rubrica   SCUOLA DI REPORTAGE
Inviare a:

Progresso Fotografico 
SCUOLA DI
REPORTAGE
Viale Piceno 14,  20129 Milano

Progettate e realizzate un servizio che de-
scriva l’attività lavorativa di una perso-
na che non conoscete, attenendovi a que-
ste indicazioni: 
- utilizzate la vostra macchina fotografica
abituale
- scegliete tra l’utilizzo della luce ambien-
te e quello del flash abbinato alla luce am-
biente
- scegliete tra l’uso del bianco e nero e l’u-
so del colore  
- usate quanti rulli volete purché siano ne-
gativi e dello stesso tipo di pellicola  
- fate sviluppare il materiale sensibile da un
laboratorio professionale richiedendo anche   
il provino (a contatto o in striscia) di ogni

rullo
- spedite 10 stampe formato 18x24 
- fate stampare le foto manualmente da un
laboratorio professionale

* Un servizio che descriva l’attività lavora-
tiva di una persona che non conoscete.
Si tratta di fare un passo in più rispetto alle
storielle che avete dovuto raccontare fino
ad adesso. Qui la serie di foto, il racconto
per immagini, è utilizzato per un fine pre-
ciso, quello di informare; dovete usare la fo-
tografia come documento. 
Il fatto che il soggetto debba essere uno sco-
nosciuto vi costringerà a contattarlo, a par-
largli, a chiarire cosa volete fare (dentro di
voi prima e con lui dopo), a chiedere il suo
permesso, a convincerlo, a sentirvi respon-
sabili del tempo che vi dedicherà, a scegliere
un tema che vi interessa e vi stimola.
* Utilizzare la vostra macchina fotografica
abituale: 
Il vostro apparecchio non deve costituire un
mezzo al quale affidare la realizzazione del
servizio, ma semplicemente uno strumento

al servizio delle idee che volete comunica-
re, un fidato e sicuro punto di partenza: sa-
rete quindi costretti a dedicare ancora più
tempo alla progettazione del lavoro perché
avrete molti elementi a cui pensare (ad esem-
pio: obiettivi, zoom, profondità di campo,
cavalletto, pellicole, ecc.).
* Tipo di luce/bianco e nero-colore/stesso
tipo di pellicola.
Sono gli elementi del linguaggio da consi-
derare in fase di progettazione che più di al-
tri sono in grado di dare uniformità visiva
al lavoro. Qui li imponiamo noi, ma in fu-
turo dovrete abituarvi ad usarli in tal senso.
* Negativi/provini/stampe manuali/labora-
torio professionale.
Stavolta si rende necessaria la vostra atten-
zione a tutte le fasi di realizzazione del re-
portage, compresa la qualità di sviluppo,
provinatura e stampa (direttamente derivanti
dalle precedenti decisioni riguardanti espo-
sizione, luce, tipo di pellicola). Dovete abi-
tuarvi a stabilire un contatto con dei labo-
ratori professionali, perché ciò equivale a
dover dare delle indicazioni precise ad altri
professionisti che lavorano per voi, signifi-
ca cioè imparare ad utilizzare il laboratorio
come una struttura al vostro servizio, evi-
tando di subire le offerte promozionali del
primo negoziante che trovate. Dovete esse-
re voi a indicare quale risultato volete otte-
nere e non arrivare ad un risultato perché
imposto dalla casualità o dal bisogno di gua-
dagno di qualche commerciante.
Inoltre vi renderete conto di quanto costa
fare i fotografi, cosa che vi confermerà l’im-
portanza della fase di preparazione di un re-
portage e vi aiuterà a capire quanto dovete
essere pagati per questo lavoro.
* 10 stampe.
Oltre alla qualità ci interessa anche il nu-

mero di immagini da consegnare; una dif-
ficoltà in più che serve per insegnarvi ad es-
sere selettivi nella ricerca dei momenti em-
blematici: ci sono delle situazioni che, vi-
ste una di seguito all’altra, raccontano esat-
tamente ciò che dovete descrivere, dovete
riuscire a coglierle (individuarle mental-
mente e poi fermarle fotograficamente), sia
adesso, in quanto dovete documentare una
precisa situazione, sia in futuro per quanto
riguarda tutti i vostri lavori. È la ricerca dei
momenti emblematici da abbinare alle foto
di contorno per formare un racconto infor-
mativo.
Non abbiamo dato altre indicazioni voluta-
mente, nel senso che questo esercizio do-
vrebbe servire a ricapitolare tutto quanto
detto da noi e fatto da voi fino ad ora. È chia-
ro che non ha senso fare questa esercitazio-
ne senza avere svolto le altre: c’è un inevi-
tabile percorso da compiere, in questa co-
me in tutte le professioni. Come detto nel
primo di questa serie di articoli, è già diffi-
cile trasportare sulle distanti pagine di una
rivista il ben più articolato e diretto corso di
fotogiornalismo della John Kaverdash
School, figuriamoci poi se pensate di salta-
re qualche passaggio! Per cui mettetevi al
lavoro e cercate di far vedere i vari momenti
che servono a descrivere esattamente l’atti-
vità che avete scelto di documentare. Fate
una cosa: prima di inviare il lavoro mostra-
te quello che ritenete il prodotto finale a sva-
riate persone (diverse per età, cultura, edu-
cazione, parentela) e verificate se quanto
dovete raccontare risulta comprensibile. Sap-
piate accettare le critiche come indicazioni
e se necessario migliorate il tutto, rifacen-
do ciò che non è stato compreso.
Buon lavoro! 
Stavolta non è più solo un divertimento!

Esercitazione 4Esercitazione 4
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