Warunki techniczne

Jak prawidlowo przygotowac prezentacje przedsiebiorstwa
do opublikowania na famach publikacji

Szanowni Panstwo!

Postepujaca rewolucja technologiczna, a w szczegolnosci rozwoj systemow CTP (Computer
to Plate), wymusita ostatnio na reklamodawcach rezygnacje z przekazywania wydawnictwom
materiatébw w postaci naswietlonych klisz na rzecz plikow elektronicznych. Jakkolwiek w pro-
cesie druku i przygotowania do druku zastosowanie tej technologii stanowi duze utatwienie i
oszczednosc¢ czasu, to jednak czesto pojawiajg sie problemy z prawidtowym przygotowaniem
owych elektronicznych materiatow.

W trosce o zapewnienie jak najlepszej wspotpracy z naszym wydawnictwem zdecydowalismy
sie, aby w oparciu o nasze dotychczasowe doswiadczenia opracowac krotki przewodnik,
ktory utatwi poprawne przygotowanie reklam. Prosze nie zniechecac sie jego nieco rozbudo-
wang forma, niestety, wyjasnienie pewnych zjawisk czy problemoéw bywa zawite, a z naszych
obserwacji wynika, ze dostarczenie Parstwu tylko prostej listy warunkéw technicznych bywa
niewystarczajgce. Uwazne zapoznanie sie z tresciag niniejszego opracowania oraz stosowanie
sie do zawartych w nim zalecen zapewnia najlepszg jakos¢ wydruku prezentacji Panstwa
Przedsiebiorstwa, co - jak ufamy - przyczyni sie do wzajemnej satysfakcji i zaciesnienia
wspotpracy.

1. Formaty plikéw

Ze wzgledu na bezpieczenstwo danych zawartych w Panstwa reklamie nasza redakcja przyj-
muje tylko zamkniete formaty plikdw oparte na jezyku Postscript. W szczegdlnosci dopusz-
czalne sg formaty: eps, ps, pdf (tylko w wersji press optimized). Wszystkie materiaty powinny
by¢ kompozytowe. Wszelkie pozostate formaty, np. cdr, ai, gxd, psd i inne sg plikami wtasci-
wymi okreslonym programom graficznym i jako takie maja charakter plikéw otwartych. Nie-
stety, przetwarzanie plikdw otwartych poza srodowiskiem, w ktérym one powstaty, powoduje
mozliwos¢ trudnych do przewidzenia problemow, a w szczegdlnosci zmiany zawartosci re-
klamy. Z tego wzgledu pliki otwarte nie sg akceptowane przez nasze wydawnictwo.

Osobng kwestie stanowig formaty obstugujace tylko grafike bitmatowa: tif i jpeg. Powyzsze
formaty nie umozliwiajg przeniesienia informacji o elementach wektorowych, a takze nie
umozliwiajg dotaczenia czcionek. Dodatkowo format jpeg powstaje na zasadzie zastosowania
stratnej kompresji obrazu, co w sposéb widoczny pogarsza jego jakos¢. Wobec powyzszego
postanowiliSmy, ze format jpeg nie bedzie akceptowany, natomiast format tif bedziemy ak-
ceptowac, zaktadajac, ze Panstwo go akceptujg oraz sg swiadomi wszelkich potencjalnych
problemoéw, ktdre sg z tym zwigzane i mogg pojawic sie w druku reklamy. Przyktadowe pro-
blemy to:

e poszarpane krawedzie liter i drobnych elementéw graficznych - np. logo, piktogramy;
e zalany farba drobny tekst w kontrze oraz drobne elementy graficzne w kontrze;

e nieczytelnos¢- bardzo matego tekstu (szczegdlnie ztozonego czcionkg szeryfowg)
oraz nieczytelno$¢ bardzo matych elementéw graficznych.

Zastrzegamy, ze oprocz wyzej wymienionych moga sie pojawi¢ inne usterki, ktére trudno
przewidzie¢, gdyz zaleza one od specyfiki danego materiatu reklamowego.



2. Wymiary prezentacji - reklamy na spad

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

Wymiar reklamy ze spadem - wymiar reklamy musi by¢ powiekszony w stosunku do wy-
miaru strony po obcieciu o tak zwany obszar spadu, a wiec czesc¢ reklamy, ktéra zostanie
przycieta. Minimalny wymiar spadu wynosi 5 mm z kazdej strony reklamy.

Maksymalny obszar zadruku - to wtasnie drugi aspekt dotyczagcy wymiaréw reklamy na
spad. Faktycznie maksymalny obszar zadruku nie oznacza, ze poza tym obszarem nic nie
moze by¢ wydrukowane. Wtasciwe znaczenie tego pojecia jest takie, ze jedynie w tym obsza-
rze dowolne elementy reklamy sg zabezpieczone przed przypadkowym przycieciem. Z tech-
nologii druku wynika, ze linia ciecia moze sie waha¢ w granicach 4 mm. Jakkolwiek jest to za-
tozenie ekstremalne, to jednak nalezy sie z takim wahnieciem liczy¢. Stagd odejmujac od ,,mo-
delowego” formatu po obcieciu 4 mm z kazdej strony, otrzymujemy wtasnie maksymalny ob-
szar zadruku. Innymi stowy - w obszarze 4 mm od linii ciecia wewnatrz formatu nie moga zna-
lez¢ sie zadne istotne elementy graficzne lub tekstowe. Reklamy nie spetniajgce tego wy-
mogu bedziemy Panstwu odsyta¢ do poprawy.

3. Tekst w reklamie

Z uwagi na mozliwe problemy w druku omowione w punkcie 1. zdecydowanie odradzamy bit-
matowg postac tekstu w reklamie. Najlepiej, gdy tekst ma posta¢ wektorowg lub jest opisany
poprzez dotgczony do pliku reklamowego font. Dotgczenie takie mozliwe jest w formatach pli-
kow opartych na jezyku Postcript, a wiec w zaproponowanych Paristwu na wstepie formatach
eps, ps i pdf-press optimized. Oczywiscie fonty nie dotgczaja sie do tych plikow samoistnie -
konieczne jest zaznaczenie odpowiednich opcji w programach, z ktérych te formaty sie gene-
ruje. Przypomnijmy w tym miejscu, ze w przypadku, gdy jednak zdecydujecie sie Panstwo do-
starczy¢ reklame, w ktorej tekst funkcjonuje jako bitmapa, czynicie to na wiasne ryzyko.

4. Logo, piktogramy...

Zagadnienia oméwione powyzej dotyczg réwniez drobnych elementéw graficznych takich jak
logo, piktogramy, cienkie linie itp. Zdecydowanie zalecamy, aby elementy te pojawiaty sie w
reklamach w postaci wektorowej. Jak juz wspominalisSmy, wydruk takich elementéw z postaci
bitmatowej moze by¢ dla Panstwa niesatysfakcjonujgcy.

Z praktyki wynika jeszcze jeden problem, na ktory pragniemy zwrdci¢ Panstwu uwage. Bar-
dzo czesto zmniejszajac np. logo, aby umiesci¢ je w reklamie, nie zmniejszacie Panstwo ou-
tline’'u. W efekcie taki element graficzny jest nieczytelny, gdyz grubos¢ obwiedni jest w sto-
sunku do niego za duza i przystania go.

5. Kolory, modele barw

W przypadku reklam kolorowych jedyng akceptowang przez wydawnictwo przestrzenig
barwna jest przestrzen CMYK. Zalecamy, aby przed przekazaniem nam pliku reklamowego
dokonac¢ jego sprawdzenia pod katem obecnosci dodatkowych koloréw, np. Pantone, a takze
obecnosci elementdw, ktdre wykorzystujg 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 Panstwo decydujecie poprzez sposob przygotowania materiatu, jaka
przestrzen barwna zostanie uzyta. Zaktadamy, ze reklama czarno-biata przygotowana przez
Panstwa w przestrzeni CMYK bedzie drukowana w tej przestrzeni. Jednoczesnie prosze zato-
zy¢, ze tak przygotowana reklama czarno-biata moze wykazywa¢ na wydruku pewne przesu-
niecia barwne w kierunku jednego z koloréw procesowych.



Dodatkowo prosimy o nie umieszczanie w przesytanych do nas plikach zadnych profili barw-
nych, np. ICC. Nasze wydawnictwo wykorzystuje spojny z drukarnig system zarzadzania kolo-
rem i kazdy obcy profil barwny moze zafatszowac kolorystyke Panstwa reklamy. W kwestii za-
pewnienia wiernosci odwzorowania barw w wydrukowanej reklamie informujemy, ze norma
ISO opisujaca jakos¢ odwzorowania barw w druku zaktada w skrajnych przedziatach rozktadu
normalnego dla naktadu odchylenie delta e o wartosci 6. Dla zobrazowania tej wartosci
mozna przyjac¢, ze odchylenie o wartosci miedzy 2 i 3 w stosunku do odbitki probnej jest zau-
wazalne wzrokowo.

Maksymalna wartos¢ parametru TAC odnoszgcego sie do dopuszczalnego nafarbienia wy-
nosi 300%.

6. Rozdzielczos¢

Zalecana rozdzielczos¢ wszelkich elementéw bitmapowych reklamy to 300 ppi (pixel per inch
- piksele na cal). W przypadku, gdy decydujecie sie Panstwo na przekazanie pliku zawieraja-
cego tekst w postaci bitmapy, zalecamy rozdzielczos¢ miedzy 450 a 600 ppi. Zaktadamy, ze
przysytajgc materiaty w nizszej niz podana rozdzielczosci, akceptujecie Panstwo ten fakt, zda-
jac sobie sprawe z mozliwego obnizenia jakosci wydruku reklamy. Jednak ponizej wartosci
200 ppi dla elementéw ilustracyjnych oraz ponizej 300 ppi dla tekstu i drobnych elementow
graficznych reklama nie bedzie zaakceptowana.

Zalecana rozdzielczos¢ wyjsciowa dla pliku w formacie eps, ps i pdf-press optimized to 2400
lub 2540 dpi (dot per inch - kropka na cal) w zaleznosci od uzytego sterownika naswietlarki.

UWAGA! Z doswiadczenia wiemy, ze czasami pewng trudnos¢ stanowi odroznienie parame-
tru ppi (pixel per inch) od dpi (dot per inch), co jest przyczyng powaznych, trudnych do wy-
krycia usterek w przesytanych do nas plikach reklamowych. Wynika to czesciowo z niespéj-
nego nazewnictwa w programach graficznych, ale czasami réwniez z niewiedzy. Najkrocej
rzecz ujmujac parametr ppi, jak sama nazwa wskazuje, dotyczy pikseli. Z pikselami mamy do
czynienia tylko i wytgcznie podczas obroébki ilustracji w programach graficznych, ktére wy-
Swietlajg piksele, np. Photoshop. Zalecane przez nas wartosci odnosza sie wiec tylko i wy-
tacznie do parametru dokumentu bitmapowego (np. zdjecia, fotomontazu) poddawanego ob-
rébce komputerowych programach graficznych. Parametr dpi odnosi sie - co réwniez wynika
z jego nazwy - do kropek, ktore w urzgdzeniach 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 wyjsciowego (output file) sg duzo wyzsze i naj-
czesciej wynoszg 2400 lub 2540 dpi.

Zilustrujmy to na przykfadzie. Bardzo powaznym btedem jest wpisanie w oknie Document Se-
tup Adobe lllustratora w pole Output Resolution wartosci 300. Swiadczy to o pomyleniu opi-
sywanych parametrow. Dodatkowo w tym wypadku lllustrator ma btgd polegajacy na tym, ze
domyslinie w miejscu, o ktérym mowa, wystepuje wartos¢ 800 - tzn. o wiele za mato. Pozosta-
wienie tej wartosci podczas zapisywania reklamy do formatu eps spowoduje, ze wszelkie ele-
menty bitmapowe zawarte w tym dokumencie wydrukujg sie nieprawidtowo.

Nie bedziemy tu opisywa¢ wiecej przyktadow, ale podobne problemy istniejg takze w innych
programach graficznych. Zalecamy zatem bardzo uwazne przygotowywanie plikéw wyjscio-
wych, a takze juz po ich wygenerowaniu doktadng kontrole, ktéra obecnie najskuteczniejsza
jest przy wykorzystaniu formatu pdf-press optimized wraz ze specjalistycznym oprogramowa-
niem do tzw. Preflightu.

7. Nosniki i kompresja

Reklame mozna nadestac pocztg elektroniczng na adres: redakcja@quixi.pl lub za posrednic-
twem WeTransfer.




8. Materiat poréwnawczy

Wraz z elektronicznym plikiem reklamowym zalecane jest dostarczenie materiatu porownaw-
czego w postaci wydruku w celu mozliwosci stwierdzenia zgodnosci merytorycznej reklamy z
oryginatem. Dodatkowo w celu zapewnienia zgodnosci kolorystycznej Panstwa reklamy z wy-
drukiem w albumie, prosimy o dotgczenie odbitki probnej typu Cromalin, MatchPrint lub Digi-
talCromalin.

UWAGA! Wszelkie wydruki i odbitki probne nalezy wykonywac z tego samego pliku, ktéry zo-
stat nam dostarczony. W przypadku nie dostarczenia materiatdw poréwnawczych lub dostar-
czenia wydrukow nie pochodzacych z pliku przestanego do naszej redakcji, wydawca nie be-
dzie ponosit zadnej odpowiedzialnosci za ewentualng niezgodnos¢ merytoryczna wydrukowa-
nej reklamy, uchybienia techniczne wydruku oraz wykraczajgce poza standard ISO odchyle-
nia w odwzorowaniu barw.



