Jak prawidtowo przygotowac reklame
— krotki przewodnik

1. Formaty plikéw

Ze wzgledu na bezpieczenstwo danych zawar-
tych w Panstwa reklamie Platforma Medio-
wa Point Group przyjmuje tylko zamkniete
formaty plikéw oparte na jezyku Postscript.
W szczegolnosci dopuszczalne sg formaty: eps,
pdf (tylko w wersji pdf/x-1a:2001 oraz press
optimized). Wszystkie materialy powinny by¢
kompozytowe. Pozostale formaty, np. cdr, ai,
gxd, psd i inne, sg plikami wlasciwymi okreslo-
nym programom graficznym i jako takie majg
charakter plikéw otwartych. Niestety, przetwa-
rzanie plikow otwartych poza srodowiskiem,

w ktérym one powstaly, powoduje mozliwos¢

wystgpienia trudnych do przewidzenia pro-

blemdw, a w szczegoélnosci zamiany zawartosci
reklamy. Z tego wzgledu pliki otwarte nie s3
akceptowane przez nasze wydawnictwo.

Osobng kwestie stanowig formaty obstuguja-
ce tylko grafike bitmapowa - tif i jpeg. Powyzsze
formaty nie umozliwiajag przeniesienia informa-
cji o elementach wektorowych, a takze nie umoz-
liwiajg dolgczenia czcionek. Dodatkowo format
jpeg powstaje na zasadzie zastosowania stratnej
kompresji obrazu, co w sposdb widoczny pogar-
sza jego jako$¢. Wobec powyzszego postanowi-
lismy, Ze format jpeg nie bedzie akceptowany,
natomiast format tif bedziemy akceptowa¢, za-
ktadajac, ze i Pafistwo go akceptujg oraz sg $wia-
domi wszelkich potencjalnych problemdw, ktére
s3 z tym zwigzane i mogg sie pojawi¢ w druku
reklamy. Przykladowe problemy to:

— poszarpane krawedzie liter i drobnych ele-
mentow graficznych, np. logo, piktogramy;

- niewyrazny drobny tekst w kontrze oraz
drobne elementy graficzne w kontrze;

- nieczytelno$¢ bardzo malego tekstu (szcze-
golnie zlozonego czcionka szeryfowgq) oraz
nieczytelnos¢ bardzo malych elementéw
graficznych.

Zastrzegamy, ze oprocz wyzej wymienio-
nych moga si¢ pojawic¢ inne usterki, ktére trud-
no przewidzie¢, gdyz zaleza one od specyfiki
danego materiatu reklamowego.

2. Wymiary reklam

Za reklame¢ na spad uznajemy reklame, kto-
rej przynajmniej jedna krawedz jest tozsama
z krawedzig tygodnika. W wypadku reklam
na spad prosimy o wziecie pod uwage dwdch
aspektow dotyczacych jej wymiaru:

Wymiar reklamy ze spadem — wymiar re-
klamy musi by¢ powigkszony w stosunku do
wymiaru tygodnika po obcigciu o tak zwany
obszar spadu, a wiec cze$¢ reklamy, ktéra zo-
stanie przycigta. Minimalny wymiar spadu
wynosi 5mm z kazdej strony reklamy. Przykta-
dowo wezmy pod uwage reklame calostroni-
cowa — wymiar tygodnika po obcieciu wynosi
200 x 272 mm, do tego wymiaru dodajemy po
5mm z kazdej strony, aby finalnie otrzymac
210 x 282mm, co stanowi prawidlowy wymiar
reklamy calostronicowej na spad.

Maksymalny obszar zadruku - to drugi
aspekt dotyczacy wymiaréw reklamy na spad.
Faktycznie maksymalny obszar zadruku nie
oznacza, zZe poza tym obszarem nic nie moze
by¢ wydrukowane. Wtlasciwe znaczenie tego
pojecia jest takie, zZe jedynie w tym obszarze
dowolne elementy reklamy sa zabezpieczone
przed przypadkowym przycieciem. Z techno-
logii druku wynika, ze linia cigcia tygodnika
moze sie¢ waha¢ w granicach 4 mm. Jakkolwiek
jest to zalozenie ekstremalne, to jednak nalezy
sie z tym liczy¢. Tak wiec odejmujac od formatu
netto reklamy po 4 mm z kazdej strony, otrzy-
mujemy maksymalny obszar zadruku, ktéry
w wypadku tygodnikow Platformy Mediowe;j
Point Group wynosi 192 x 264 mm. Innymi sto-



obszar spadu - minimalna szeroko$é 5 mm |

pas o szerokos$ci 4 mm wyznaczajacy
maksymalny obszar zadruku (w zaznaczonym
pasie nie moga sie znalez¢ zadne istotne
elementy graficzne badZ tekstowe z uwagi na
to, ze moga zostac przyciete)

: wymiary tygodnika
ze spadem
210 x 282 mm

wymiar po obcieciu
(tzn. taki, jaki widzimy w kiosku)
200 x272 mm

maksymalny obszar zadruku
192 x 264 mm

wy — w obszarze 4 mm od linii ciecia wewnatrz
formatu tygodnika nie moga si¢ znalez¢ zadne
istotne elementy graficzne lub tekstowe. Jesz-
cze inaczej — zZadne istotne elementy graficzne
lub tekstowe nie moga by¢ umieszczone poza
formatem 192 x 264 mm wewnatrz tygodnika.
Reklamy niespelniajace tego wymogu bedzie-
my Panstwu odsyta¢ do poprawy.

3. Tekst w reklamie

Z uwagi na mozliwe problemy w druku omo-
wione w punkcie 1. zdecydowanie odradzamy
bitmapowa postac tekstu w reklamie. Najlepiej
gdy tekst ma posta¢ wektorowg lub jest opisa-
ny poprzez dofaczony do pliku reklamowego
font. Dolaczenie takie mozliwe jest w forma-
tach plikow opartych na jezyku Postscript,
a wiec w zaproponowanych Panstwu na wste-
pie formatach eps, ps i pdf press optimized.
Oczywiscie fonty nie dolaczajg sie do tych pli-
kow samoistnie — konieczne jest zaznaczenie
odpowiednich opcji w programach, z ktérych
te formaty si¢ generuje. Przypomnijmy w tym
miejscu, ze jesli jednak zdecyduja sie Panstwo
dostarczy¢ reklame, w ktorej tekst funkcjonu-
je jako bitmapa, czynia to Panstwo na wlasne
ryzyko. Dodatkowa kwestig jest wielko$¢ tek-
stu. Przykladowo prosimy si¢ zastanowi¢ nad
umieszczaniem w reklamie tekstu o rozmiarze
ponizej 8 pkt. w kontrze. Jesli czytelnos¢ tekstu
jest sprawg priorytetows, radzimy uzy¢ wiek-
szego stopnia pisma.

4.Logo, piktogramy...

Zagadnienia omoéwione powyzej dotyczg réw-
niez drobnych elementéw graficznych, takich
jak logo, piktogramy, cienkie linie itp. Zdecy-
dowanie zalecamy, aby elementy te pojawia-
ly sie w reklamach w postaci wektorowej. Jak
juz wspominali$my, wydruk takich elementéw
z postaci bitmapowej moze by¢ dla Panstwa
niesatysfakcjonujacy.

5. Rozdzielczos¢

Zalecana rozdzielczo$¢ wszelkich elementéw
bitmapowych reklamy to 300 ppi (pixel per
inch - piksele na cal). Zakladamy, ze przysy-
tajac materialy w nizszej niz podana rozdziel-
czosci, akceptujg to Panstwo, zdajac sobie spra-
we z mozliwego obnizenia jakosci wydruku
reklamy. Jednak ponizej wartosci 200 ppi dla
elementow ilustracyjnych oraz ponizej 300 ppi



dla tekstu i drobnych elementéw graficznych
reklama nie bedzie zaakceptowana.

Zalecana rozdzielczo$¢ wyjsciowa dla pli-
ku w formacie eps, ps i pdf press optimized to
2400 lub 2540 dpi (dot per inch - kropka na cal)
w zaleznosci od uzytego sterownika naswie-
tlarki.

UWAGA! Z doswiadczenia wiemy, ze czasa-
mi pewng trudno$¢ stanowi odréznienie pa-
rametru ppi (pixel per inch) od dpi (dot per
inch), co jest przyczyna powaznych i trud-
nych do wykrycia usterek w przesytanych do
nas plikach reklamowych. Wynika to czg$cio-
WO z niespojnego nazewnictwa w programach
graficznych, ale czasami rdwniez z niewiedzy.
Najkrocej rzecz ujmujac, parametr ppi, jak
sama nazwa wskazuje, dotyczy pikseli. Z pik-
selami mamy do czynienia wylacznie podczas
obrdbki ilustracji w programach graficznych,
ktére wyswietlajg piksele, np. Photoshop. Za-
lecane przez nas warto$ci odnoszg sie wiec
tylko do parametru dokumentu bitmapowe-
go (np. zdjecia, fotomontazu) poddawanego
obrébce w komputerowych programach gra-
ficznych. Parametr dpi odnosi si¢ — co row-
niez wynika z jego nazwy - do kropek, ktore
w urzadzeniach takich jak naswietlarki two-
rzg punkt rastrowy. Kazdy punkt rastrowy
tworzony jest z wielu kropek (jedna kropka to
jedno ,,uderzenie” lasera naswietlarki). Dlate-
go rozdzielczosci dla pliku wyjsciowego (out-
put file) sg duzo wyzsze i najczesciej wynoszg
2400 lub 2540 dpi.

Aby spelni¢ powyzsze wymagania w miej-
scach, gdzie oznacza¢ si¢ wyjsciowa rozdziel-
czo$¢ pliku (np. generowanego pdf-a), nalezy
zawsze wybiera¢ opcje ,wysoka rozdzielczos¢”
lub jesli program na to zezwala, wprowadza¢
warto$¢ 2400 lub 2540. W wigkszosci progra-
mow parametry te ustala si¢ w oknie badz za-
kfadce pod nazwa transparency flattener.

Zalecamy bardzo uwazne przygotowywa-
nie plikow wyjsciowych, a takze juz po ich wy-
generowaniu doktadng kontrole, ktora obecnie
najskuteczniejsza jest przy wykorzystaniu for-
matu pdf press optimized wraz ze specjalistycz-
nym oprogramowaniem do tzw. preflightu.

6. Kolory, przestrzenie barwne

W wypadku reklam kolorowych jedyng akcep-
towang przez Platforme Mediowg Point Group
przestrzenig barwng jest przestrzen CMYK.
Zalecamy, aby przed przekazaniem nam pliku
reklamowego dokonac jego sprawdzenia pod
katem obecnosci dodatkowych koloréw, np.
Pantone, a takze obecnosci elementéw, kto-
re wykorzystuja inng niz CMYK przestrzen
barwna, np. RGB, Lab. Jesli stwierdzimy taki
fakt, reklama nie bedzie zaakceptowana.

W przypadku reklam czarno-biatych
mozliwy jest druk zaréwno w przestrzeni
GRAY, jak i w przestrzeni CMYK. To Pan-
stwo decyduja przez sposéb przygotowania
materiatu, jaka przestrzen barwna zostanie
uzyta. Zakladamy, ze reklama czarno-biala
przygotowana przez Panstwa w przestrzeni
CMYK bedzie drukowana w tej przestrzeni.
Maksymalna warto$¢ parametru TAC odno-
szacego sie do dopuszczalnego nafarbienia
wynosi 320%. Minimalna warto$¢ tonalna
jednego koloru w $wiatlach powinna wynosi¢
5%. Maksymalna w cieniach 95%. Pod obsza-
rami czarnej apli nalezy podlozy¢ okoto 40%
cyjanu. Dotyczy to rowniez duzego stopnia
pisma w grubych krojach czcionek.

7. Proofy barwne

Jedna z najistotniejszych trosk naszego wydaw-
nictwa w stosunku do Panstwa reklam jest za-
chowanie zgodnosci kolorystycznej otrzyma-
nych materialéw z wydrukiem w tygodnikach
Platformy Mediowej Point Group. Kluczowym
zagadnieniem w tej kwestii jest dostarczenie do
nas wraz z plikiem elektronicznym odpowied-
nio przygotowanego proofa (probnej odbitki
barwnej).

Prosimy, aby wraz z reklamg w postaci
elektronicznej dostarczano proof cyfrowy wy-
drukowany z uzyciem profilu barwnego, kto-
ry uzyskaja Panstwo od przedstawiciela na-
szego wydawnictwa. Jest to profil ICC, ktory
po zainstalowaniu w urzadzeniu drukujacym
proofa pozwoli uzyska¢ kolorystyke reklamy



taka, jak pojawi sie¢ w wydrukowanym nume-
rze tygodnika.

Jednocze$nie zalecamy, aby wspomniany
profil barwny byt uzywany juz na etapie pracy
grafika przygotowujacego reklame (mozna go
zainstalowa¢ w kazdym popularnym progra-
mie graficznym). Pozwoli to Panstwu kontro-
lowa¢ docelowg kolorystyke juz w fazie pro-
jektowania.

Dodatkowo jesli dokonano separacji z na-
szym profilem mozliwe jest wykonanie wiary-
godnego proofa analogowego typu Cromalin
lub Matchprint. W kazdym innym przypadku
proof analogowy nie bedzie prawidiowo odda-
wal koloréw mozliwych do uzyskania w druku,
wprowadzajac Panistwa w biad. Réwniez dowol-
ny proof cyfrowy wydrukowany bez uzycia na-
szego profilu barwnego nie bedzie wiarygodny.

UWAGA! Wszelkie wydruki i odbitki probne
nalezy wykonywac z tego samego pliku, ktéry
zostal nam dostarczony. W przypadku niedo-
starczenia wlasciwie przygotowanych materia-
téw poréwnawczych lub dostarczenia wydru-
kow niepochodzacych z pliku przestanego do
naszego wydawnictwa, Platforma Mediowa
Point Group nie bedzie ponosila zadnej odpo-
wiedzialnodci za wykraczajace poza standard
ISO odchylenia w odwzorowaniu barw.

8. Nosniki, kompresja, wysytka

Przyjmujemy pliki na ptytach CD. Dopuszcza-
my kompresje bezstratng plikéw reklamowych
w dwoch formatach ZIP oraz SIT.

Reklamy mozna wysyta¢ poczty elektro-
niczng na adres: reklama@wprost.pl lub re-
klama@dorzeczy.pl. Istnieje takze mozliwos¢
skorzystania z serwera ftp - szczegétowe dane
przekazuja przedstawiciele handlowi wydaw-
nictwa.

9. Zastrzezenia

Platforma Mediowa Point Group nie ponosi
zadnej odpowiedzialnosci za wszelkie uchybie-
nia w wydrukowanych reklamach powstate na
skutek niewlasciwego przygotowania reklam
pod wzgledem technicznym. Jednoczesnie
Platforma Mediowa Point Group nie ponosi
zadnej odpowiedzialnosci za wszelkie inne
btedy w reklamach, ktore zostaty wygenerowa-
ne przez podmioty przygotowujace reklame.



