Jak prawidtowo przygotowac reklame do tygodnika ,Wprost”

- krotki przewodnik

1. Formaty plikow

Ze wzgledu na bezpieczenstwo danych za-
wartych w Panstwa reklamie AWR ,Wprost”
przyjmuje tylko zamkniete formaty plikow
oparte na jezyku Postscript. W szczegdlnosci
dopuszczalne sg formaty: eps, ps, pdf (tylko
wwersji pdf/x-1a:2001 oraz press optimi-
zed). Wszystkie materiaty powinny by¢ kom-
pozytowe. Pozostate formaty, np. cdr, ai, gxd,
psdiinne, sg plikami wlasciwymi okreslonym
programom graficznym i jako takie majg cha-
rakter plikow otwartych. Niestety, przetwa-
rzanie plikow otwartych poza srodowiskiem,
w ktérym one powstaty, powoduje mozliwosé
wystgpienia trudnych do przewidzenia pro-
blemow, a w szczegolnosci zamiany zawarto-
$ci reklamy. Z tego wzgledu pliki otwarte nie
sgq akceptowane przez nasze wydawnictwo.
Osobng kwestie stanowig formaty obstugujace
tylko grafike bitmapowa - tif i jpeg. Powyzsze
formaty nie umozliwiajg przeniesienia infor-
macji o elementach wektorowych, a takze nie
umozliwiaja dotgczenia czcionek. Dodatkowo
format jpeg powstaje na zasadzie zastosowa-
nia stratnej kompresji obrazu, co w sposéb wi-
doczny pogarsza jego jakos¢. Wobec powyzsze-
go postanowiliSmy, ze format jpeg nie bedzie
akceptowany, natomiast format tif bedziemy
akceptowad, zakladajac, ze i Panstwo go akcep-
tuja oraz sg swiadomi wszelkich potencjalnych
problemow, ktdre sg z tym zwigzane i moga sie
pojawic¢ w druku reklamy. Przyktadowe proble-
my to:

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

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

- nieczytelno$¢ bardzo matego tekstu (szcze-
golnie zlozonego czcionka szeryfowa) oraz
nieczytelno$¢ bardzo matych elementow
graficznych.

Zastrzegamy, ze oprocz wyzej wymienionych
moga sie pojawié¢ inne usterki, ktére trudno
przewidzieé, gdyz zalezg one od specyfiki dane-
go materiatu reklamowego.

2. Wymiary reklam

Za reklame na spad uznajemy reklame, ktorej
przynajmniej jedna krawedz jest tozsama z kra-
wedzig tygodnika. W wypadku reklam na spad
prosimy o wziecie pod uwage dwodch aspektow
dotyczacych jej wymiaru:

Wymiar reklamy ze spadem - wymiar reklamy
musi by¢ powiekszony w stosunku do wymiaru
tygodnika po obcieciu o tak zwany obszar spadu,
a wiec cze$¢é reklamy, ktora zostanie przycieta.
Minimalny wymiar spadu wynosi 5 mm z kazdej
strony reklamy. Przykladowo wezmy pod uwage
reklame calostronicowg — wymiar tygodnika po
obcieciu wynosi 205 x 279 mm, do tego wy-
miaru dodajemy po 5mm z kazdej strony, aby
finalnie otrzymac¢ 215 x 289 mm, co stanowi
prawidlowy wymiar reklamy calostronicowej
na spad.

Maksymalny obszar zadruku - to drugi aspekt
dotyczacy wymiaréw reklamy na spad. Faktycz-
nie maksymalny obszar zadruku nie oznacza,
ze poza tym obszarem nic nie moze by¢ wydru-
kowane. Wlasciwe znaczenie tego pojecia jest
takie, ze jedynie w tym obszarze dowolne ele-
menty reklamy sa zabezpieczone przed przy-
padkowym przycieciem. Z technologii druku
wynika, Ze linia ciecia tygodnika moze sie wahac
w granicach 4 mm. Jakkolwiek jest to zalozZenie
ekstremalne, to jednak nalezy sie z tym liczy¢.
Tak wiec odejmujac od formatu netto miesiecz-
nika po 4mm z kazdej strony, otrzymujemy
maksymalny obszar zadruku, ktory w wypadku
tygodnika ,,Wprost” wynosi 205 x 279 mm.
Innymi stowy - w obszarze 4 mm od linii ciecia
wewnatrz formatu tygodnika nie mogg sie zna-



obszar spadu — minimalna szerokos¢ 5 mm |

pas o szerokosci 4 mm wyznaczajacy
maksymalny obszar zadruku
(w zaznaczonym pasie nie moga sie znalezé
zadne istotne elementy graficzne badz tekstowe
z uwagi na to, ze mogg zostac przyciete)
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lez¢ zadne istotne elementy graficzne lub tek-
stowe. Jeszcze inaczej — zadne istotne elementy
graficzne lub tekstowe nie moga by¢ umieszczo-
ne poza formatem 197 x 271 mm wewnatrz
tygodnika. Reklamy niespeiniajace tego wymo-
gu bedziemy Panstwu odsylac¢ do poprawy.

3. Tekst w reklamie

Z uwagi na mozliwe problemy w druku omodwio-
ne w punkcie 1. zdecydowanie odradzamy bit-
mapow3 postaé tekstu w reklamie. Najlepiej gdy
tekst ma postaé wektorowg lub jest opisany po-
przez dotaczony do pliku reklamowego font. Do-
laczenie takie mozliwe jest w formatach plikow
opartych na jezyku Postscript, a wiec w zapropo-
nowanych Panstwu na wstepie formatach eps, ps
i pdf press optimized. Oczywiscie fonty nie dola-
czaja sie do tych plikéw samoistnie - konieczne
jest zaznaczenie odpowiednich opcji w progra-
mach, z ktorych te formaty sie generuje. Przypo-
mnijmy w tym miejscu, ze jesli jednak zdecyduja
sie Panstwo dostarczy¢ reklame, w ktorej tekst
funkcjonuje jako bitmapa, czynig to Panstwo na
wlasne ryzyko. Dodatkowa kwestig jest wielko$¢
tekstu. Przykladowo prosimy sie zastanowié¢ nad
umieszczaniem w reklamie tekstu o rozmiarze
ponizej 8 pkt. w kontrze. Jesli czytelnosc tekstu
jest sprawa priorytetowa, radzimy uzy¢ wieksze-
go stopnia pisma.

4. Logo, piktogramy...

Zagadnienia omowione powyzej dotycza rowniez
drobnych elementow graficznych, takich jaklogo,
piktogramy, cienkie linie itp. Zdecydowanie zale-
camy, aby elementy te pojawialy sie w reklamach
w postaci wektorowej. Jak juz wspominalismy,
wydruk takich elementdw z postaci bitmapowej
moze by¢ dla Panstwa niesatysfakcjonujacy.

5. Rozdzielczosc

Zalecana rozdzielczos¢ wszelkich elementéw
bitmapowych reklamy to 300 ppi (pixel per
inch - piksele na cal). Zaktadamy, Ze przysy-
lajac materialy w niZzszej niz podana rozdzielczo-
Sci, akceptuja to Panstwo, zdajac sobie sprawe
zmozliwego obnizenia jakos$ci wydruku reklamy.
Jednak ponizej wartosci 200 ppi dla elemen-
tow ilustracyjnych oraz ponizej 300 ppi dla
tekstu i drobnych elementéw graficznych rekla-
ma nie bedzie zaakceptowana.



Zalecana rozdzielczo$¢ wyjsciowa dla pli-
ku w formacie eps, ps i pdfpress optimized to
2400 lub 2540 dpi (dot per inch - krop-
ka na cal) w zaleznosci od uzytego sterownika
naswietlarki.

UWAGA! Z doswiadczenia wiemy, Ze czasami
pewna trudnos$é stanowi odroznienie parame-
tru ppi (pixel per inch) od dpi (dot per inch),
co jest przyczyna powaznych i trudnych do wy-
krycia usterek w przesylanych do nas plikach
reklamowych. Wynika to czesciowo z niespdj-
nego nazewnictwa w programach graficznych,
ale czasami rowniez z niewiedzy. Najkrocej
rzecz ujmujac, parametr ppi, jak sama nazwa
wskazuje, dotyczy pikseli. Z pikselami mamy do
czynienia wylacznie podczas obrdbki ilustracji
w programach graficznych, ktére wyswietlajg
piksele, np. Photoshop. Zalecane przez nas war-
tosci odnoszg sie wiec tylko do parametru doku-
mentu bitmapowego (np. zdjecia, fotomontazu)
poddawanego obrébce w komputerowych pro-
gramach graficznych. Parametr dpi odnosi si¢
- co rowniez wynika z jego nazwy - do kropek,
ktore w urzadzeniach takich jak naswietlarki
tworza punkt rastrowy. Kazdy punkt rastrowy
tworzony jest z wielu kropek (jedna kropka to
jedno ,uderzenie” lasera naswietlarki). Dlatego
rozdzielczosci dla pliku wyj$ciowego (otput file)
sa duzo wyzsze i najczesciej wynosza 2400 lub
2540 dpi.

A by spemli¢ powyzsze wymagania w miej-
scach, gdzie oznaczac sie wyjsciowa rozdziel-
czos$¢ pliku (np. generowanego pdf-a) nalezy za-
wsze wybierac opcje ,wysoka rozdzielczosé¢” lub
jesli program na to zezwala wprowadzac¢ war-
to$¢ 2400 lub 2540. W wiekszo$¢i programow
parametry te ustala sie w oknie badz zakladce
podnazwg ,transparency flattener”

Zalecamy bardzo uwazne przygotowywanie
plikéw wyjsciowych, a takze juz po ich wygene-
rowaniu dokladng kontrole, ktéra obecnie naj-
skuteczniejsza jest przy wykorzystaniu forma-
tu pdfpress optimized wraz ze specjalistycznym
oprogramowaniem do tzw. preflightu.

6. Kolory, przestrzenie barwne

W wypadku reklam kolorowych jedyna akcepto-
wang przez AWR ,,Wprost” przestrzenig barwng
jest przestrzen CMYK. Zalecamy, aby przed prze-
kazaniem nam pliku reklamowego dokonac jego
sprawdzenia pod katem obecnosci dodatkowych
kolorow, np. Pantone, a takze obecnosci elemen-
tow, ktore wykorzystuja inng niz CMYK prze-
strzen barwng, np. RGB, Lab. Jesli stwierdzimy
taki fakt, reklama nie bedzie zaakceptowana.

W przypadku reklam czarno-biatych mozli-
wy jest druk zarowno w przestrzeni GRAY, jak
i w przestrzeni CMYK. To Panstwo decyduja
przez sposob przygotowania materiatu, jaka
przestrzen barwna zostanie uzyta. Zaktadamy,
ze reklama czarno-biata przygotowana przez
Panstwo w przestrzeni CMYK bedzie drukowa-
naw tej przestrzeni. Maksymalna wartos¢ para-
metru TAC odnoszacego sie do dopuszczalnego
nafarbienia wynosi 320%. Minimalna wartos¢
tonalna jednego koloru w swiattach powinna
wynosic¢ 5%. Maksymalna w cieniach 95%. Pod
obszarami czarnej apli nalezy podtozy¢ okoto
40% cyjanu. Dotyczy to rowniez duzego stopnia
pisma w grubych krojach czcionek.

7. Proofy barwne

Jedna z najistotniejszych trosk naszego wy-
dawnictwa w stosunku do Panstwa reklam jest
zachowanie zgodnosci kolorystycznej otrzy-
manych materialow z wydrukiem w tygodni-
ku ,Wprost”. Kluczowym zagadnieniem w tej
kwestii jest dostarczenie do nas wraz z plikiem
elektronicznym odpowiednio przygotowanego
proofa (probnej odbitki barwnej).

Prosimy aby wraz z reklama w postaci elektro-
nicznej dostarczano proof cyfrowy wydrukowany
zuzyciem profilu barwnego, ktory uzyskacie Pan-
stwo od przedstawiciela naszego wydawnictwa.
Jest to profil ICC, ktory po zainstalowaniu w urza-
dzeniu drukujacym proofa pozwoli uzyska¢ kolo-
rystyke reklamy taka jaka pojawi si¢ w wydruko-
wanym numerze tygodnika.

Jednocze$nie zalecamy aby wspomniany
profil barwny byl uzywany juz na etapie pracy



grafika przygotowujacego reklame (mozna go
zaintalowa¢ w kazdym popularnym programie
graficznym). Pozwoli to Panstwu kontrolowac
docelowa kolorystyke juz w fazie projektowania.

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 prawidlowo odda-
wat koloréw mozliwych do uzyskania w druku
wprowadzajac Pansta w blad. Réwniez dowolny
proof cyfrowy wydrukowany bez uzycia nasze-
go profilu barwnego nie bedzie wiarygodny

UWAGA! Wszelkie wydruki i odbitki probne
nalezy wykonywac z tego samego pliku, ktory
zostal nam dostarczony. W przypadku niedo-
starczenia wlasciwie przygotowanych materia-
16w poréwnawczych lub dostarczenia wydru-
kéw niepochodzacych z pliku przestanego do
naszego wydawnictwa, AWR ,,Wprost” nie be-
dzie ponosit zadnej odpowiedzialnosci za wy-
kraczajace poza standard ISO odchylenia w od-
wzorowaniu barw.

8. Nosniki, kompresja, wysytka

Przyjmujemy pliki na ptytach CD nagrane w for-
macie Macintosh lub Mac/PC, ptyty w nagrane
formacie PC nie beda przyjmowane. Dopusz-
czamy kompresje bezstratng plikéw reklamo-
wych w dwdch formatach ZIP oraz SIT.

Reklamy mozna wysyla¢ pocztg elektronicz-
na na adres: ogloszenia@wprostpl. Istnieje
takze skorzystania z serwera ftp - szczegotowe
dane przekazuja przedstawiciele handlowi wy-
dawnictwa.

9. Zastrzezenia

AWR ,,Wprost” nie ponosi zadnej odpo-
wiedzialnosci za wszelkie uchybienia
w wydrukowanych reklamach powstate
na skutek niewlasciwego przygotowa-
nia reklam pod wzgledem technicznym.
Jednoczesnie AWR ,,Wprost” nie pono-
si zadnej odpowiedzialnosci za wszelkie
inne btedy w reklamach, ktdore zostaty
wygenerowane przez podmioty przygo-
towujace reklame.



