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Koiné és un projecte d’identitat que pretén generar un sistema 
gràfic que aconsegueixi revaloritzar un producte tan bàsic com és 
el pa. Per fer-ho, ens traslladem anys enrere per tal de retrobar-nos 
amb el punt de creu tradicional. El packaging adquireix un pes 
central al voltant del qual gira tot el projecte. Amb tot, el sistema 
d’identitat global que es planteja pretén anar d’acord amb els es-
tàndards de qualitat del producte que s’ofereix al client. També se li 
dóna al negoci una vessant innovadora que connecti amb el consu-
midor i que generi en aquest una experiència d’anar a comprar el 
pa enriquidora i interessant.
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Recordo quan amb només sis anys la meua iaia em venia a recollir 
al col·legi per portar-me a dinar a casa seva. A la meitat del camí 
jo em desviava per anar a comprar el pa i ella anava fent via fins a 
casa per començar a escalfar el dinar. Jo entrava al forn “de tota 
la vida” i mirava a la meua dreta per veure si la seua bossa de pa 
estava preparada. I , efectivament, l’Estela, la senyora de darrere el 
mostrador, ja havia deixat preparades, com cada dia, dues barres 
de pa dintre la bossa: una de “normal” i una sense sal. Jo pagava 
amb els dos euros que la meua iaia m’havia donat i marxava per 
trobar-me el plat d’arròs caldós sobre la taula. El camí de tornada, 
no més de cinc minuts, era un moment d’esgambi, de poder anar 
carrer amunt, carrer avall, de mirar a un costat i a un altre. Potser 
en una gran ciutat és difícil d’imaginar, però en un poble com el que 
he crescut era el pa de cada dia, valga la redundància.

Koiné pretén recuperar la presència del pa a la taula, revaloritzar un 
producte tan bàsic que sovint ens passa desapercebut i no li donem 
la importància que realment té. Presentem el pa com a element 
central de qualsevol tradició culinària. I com ho fem? A través de 
l’experiència, de recuperar aquest moment de nostàlgia personal 
però que a la vegada prou global com per a què sigui interessant 
proposar un retrobament amb aquestes sensacions. 
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El pa és un dels aliments bàsics del nostre dia a dia, i temps enrere 
es cuinava a casa de cadascú. Actualment, amb l’auge del producte 
artesà i del DIY en general, són molts els que han recuperat l’acció 
o simplement han seguit amb la tradició fins al punt de comer-
cialitzar-lo en els cercles socials més propers. Koiné va una mica 
més enllà però parteix d’aquesta idea de crear productes artesa-
nals, fets com abans, elevant el valor d’allò produït i defugint de la 
necessitat imperant del menjar ràpid i mancat de valor. En aquest 
sentit, la meua proposta és elaborar la identitat global d’un produc-
te tan bàsic com és el pa, generar els elements gràfics principals 
d’un possible negoci, buscant l’equilibri entre un bon disseny i una 
producció realista (que no real); sense necessitat de generar logos, 
però sí buscant crear una essència al voltant del producte que faci-
liti el seu reconeixement.

El fet de no tractar-se d’un negoci real em dóna la possibilitat d’ex-
plorar la meua creativitat i arriscar amb el disseny. Tenint sempre 
present però, que l’objectiu primordial es aconseguir percebre el pa 
no només com un aliment bàsic, sinó des de la seua altra vessant: 
com a aliment de prestigi.

01 DESCRIPCIÓ DEL PROJECTE
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En primer lloc, suposa per a mi un repte haver de treballar amb un 
producte tan bàsic i de primera necessitat com és el pa, i amb una 
competència molt agressiva, ja sigui per la presència d’altres forns 
o per les grans superfícies que també distribueixen aquest produc-
te (tot i que amb unes condicions de qualitat força diferents).

Així, ens marquem com a objectiu principal poder crear una iden-
titat que disposi dels elements imprescindibles perquè aquesta 
pugui ser expressada sobre diferents suports, materials i mides. 
Més concretament, investigarem sobre com aplicar aquesta iden-
titat en aquells elements fàcilment recognoscibles del negoci del 
pa com són les bosses de paper i de tela, les caixes, algun element 
de senyalètica com el rètol de l’establiment, o elements tan bàsics 
com les targetes de visita. Per fer tot això, caldrà conceptualitzar 
i pensar de quin tipus de negoci estem parlant, que ofereix d’in-
novador i perquè és diferencia de la resta, tot plegat per entendre 
com la identitat pot ajudar a potenciar aquells aspectes que, en el 
context hipotètic d’un negoci real, ens agradaria destacar.

En aquest sentit, Koiné es presenta com una marca amb uns pro-
ductes propis i de qualitat, aspectes que cal tenir presents per plas-
mar-los en el disseny de la seua gràfica. El projecte es construeix al 
voltant dels conceptes d’artesania, tradició i proximitat. I presenta 
diferents línies de comercialització que han estat clau per desen-
volupar tota la identitat i que van estretament lligades al tipus de 
públic objectiu que més endavant comentarem. Així, la prioritat de 
Koiné és oferir al client un producte que valori, tant pel seu contin-
gut com per la seua forma, i per forma entenem la manera en com 
es presenta al públic i la comunicació gràfica que en fa. 

Amb tot, em proposo com a meta final la conceptualització i aplica-
ció d’ una identitat que puguem plasmar en algunes peces bàsiques 

però que alhora tingui els elements suficients perquè també pugui 
ser adaptada en altres suports en el cas que fos necessari.

En conclusió, tenint en ment aquest context, el projecte es planteja 
com un repte professional pel fet d’haver de pensar des de zero 
tota la gràfica d’un producte com el que ens ocupa, tenint com a 
punt de partida conceptual i objectiu de disseny final: fer del pa 
una experiència.

02 OBJECTIUS I INTENCIONALITAT DEL 
DISSENY
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Aquest projecte precisa de diferents aplicacions gràfiques per 
aconseguir complir amb una estratègia de comunicació i difusió 
bàsica del producte. 

En primer lloc, i al tractar-se d’un projecte d’identitat, és evident i 
necessari tot un procés previ de documentació i d’absorció d’infor-
mació que ens ajudi a anar prou enrere o prou endins per arribar al 
moment en què una gràfica concreta pot començar a tenir sentit. 

La identitat que se’n derivi d’aquest llarg procès s’aplicarà sobre 
elements pràctics del negoci. D’una banda, els element de senyalè-
tica necessaris, que en aquest cas, serien el rètol de l’establiment i 
l’espai on es dipositaran els diferents tipus de pa amb el nom i preu 
corresponent. D’altra banda, és imprescindible generar les peces 
on anirà el pa que s’entregarà al client. Per al tipus de negoci pen-
sat, es plantegen tres línies de comercialització del producte, una 
d’elles amb bosses de paper, l’altra amb bosses de tela i la darrera 
amb caixes de cartró fi. Caldrà doncs, buscar la manera d’apli-
car la identitat en tots aquest elements, de tal manera que siguin 
coherents entre ells però sense optar per una repetició constant 
de la identitat. A més, podria ser interessant pensar en el vestuari 
dels treballadors del negoci, ja que aquest són una figura clau per 
a l’essència del producte. A més, es crearà un packaging que doni 
la possibilitat al client de formar part de l’experiència. I finalment, 
serà imprescindible generar unes targetes de visita amb les dades 
bàsiques del negoci.

Prèviament a tot això però, serà necessari buscar un naming i un 
logotip de l’empresa, ja que, tot i que no som partidaris de l’ús ex-
cessiu d’aquest element, sí que és necessari disposar d’ell en alguns 
moments concrets al tractar-se d’un negoci que està pensat per a 
totes les edats i que ha de captar un públic bastant ampli.

03 APLICACIONS GRÀFIQUES
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Per poder realitzar aquest projecte m’he basat en una metodologia 
de treball prou estàndard que va d’una fase de documentació i d’es-
tudis previs a una etapa de conceptualització seguida de la forma-
lització i execució del disseny i producció final de les maquetes.

Durant la primera etapa de documentació i anàlisi, possiblement 
la més llarga, ha estat necessària la recerca i anàlisi de negocis 
que presentaven similituds amb el que pretenia ser Koiné, i també 
del negoci del pa en general. Calia entendre el producte, les seves 
necessitats i les d’un possible client. A més de conèixer quin tracta-
ment se li estava donant a través del disseny existent.

Paral·lelament, era necessari marcar uns valors, idees i conceptes 
que tinguessin a veure amb el producte i descartar i escollir els que 
més ens interessaven per al projecte gràfic. Després d’un procés de 
jerarquització dels conceptes per famílies, en sortiria el naming del 
producte: Koiné. Amb tot, també caldria, en aquesta fase, definir el 
producte i concretar les seues característiques més particulars, va-
lorar diferents vies de negoci per aconseguir generar una experièn-
cia de la que el client se sentís partícip. És a dir, generar un procés 
tangencial, que tan sols tingués una lleugera relació amb el pa.

Tot seguit, en el procés de formalització es desenvoluparia tota la 
identitat global del producte de tal manera que quedessin concre-
tats els aspectes definitoris del sistema gràfic. Es plantejaria un 
sistema que fos aplicable i adaptable a diferents estructures per tal 
de trobar-ne la millor execució en cada context. Un cop provats els 
disseny sobre maquetes aproximades de les peces gràfiques, calia 
emprendre la darrera etapa. Així, amb la producció i execució de 
les maquetes quedava conclòs tot el procés gràfic de Koiné.

04 METODOLOGIA
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El pa i el vi tenen un punt de partida similar. Potser fos el pa, junta-
ment amb la cervesa, l’oli i el vi, un dels primers aliments proces-
sats en la història de la humanitat. Actualment però, ens costaria 
pagar 20 euros per un pa, però en canvi sí que estaríem disposats a 
pagar-ne 60 i més per una ampolla de vi. Quan se separen aquests 
dos camins que semblaven anar en paral·lel? Quin és el recorregut 
d’un aliment i el de l’altre? Per què pagar per un bon vi i no fer-ho 
per un bon pa? Com aconseguim revaloritzar el pa i donar-li la 
vàlua que realment és mereix? Una de les prioritats de Koiné és 
afrontar aquest “problema”; com aconseguir que el pa esdevingui, 
de nou, un aliment de prestigi i que tingui la presència que es me-
reix en qualsevol menjada.

Des de mitjans del segle XIX, el consum de pa està disminuint en 
els països en desenvolupament. Concretament, entre el 1880 i el 
1977 el consum de pa diari per persona va decréixer en un 70%, ten-
dència que s’està mantenint, tot i que no experimenta davallades 
tan grans1. La causes d’aquest descens són diverses; en l’actualitat 
existeix una certa preocupació per les dietes hipocalòriques, fet 
que, juntament amb l’augment de la intensitat d’algunes malalties 
autoimmunes com la intolerància al gluten, fa que la visió popular 
que existia sobre el pa vagi canviant a poc a poc. Possiblement, un 
altre dels factors que ha contribuït a la disminució del consum és 
la poca qualitat del pa modern, degut en part a l’ús d’additius, així 
com a l’elaboració industrial que se’n fa d’aquest aliment, la qual 
cosa genera un augment del nombre de consumidors descontents.

Davant aquesta situació, en els darrers anys a Europa han anat 
apareixent fleques artesanals que capten la clientela enamorada 
del “sabor clàssic” del pa. Un dels promotors d’aquesta idea va ser 
el forner francès Lionel Poilâne, que va arribar a crear una cadena 
de fleques amb un estil clàssic de pa artesanal.

Recentment, a Catalunya ha sortit la figura del pannier, aquell qui 
explica al client quines són les qualitats d’un bon pa, tot plegat amb 
l’afany de revaloritzar aquest producte. A més, amb l’auge del DIY 
en qualsevol dels contextos del nostre dia a dia, aquesta manera de 
fer comença a ser més valorada. 

Ens trobem també en un context en que l’autenticitat ha deixat 
lloc a la personalització del producte, ara no ens importa tant que 
el nostre iPhone sigui una peça única com que li puguem posar la 
funda que més ens agrada. La substitució de l’original per la còpia, 
no ens deixa altra alternativa que personalitzar els productes per 
fer-los diferents i més nostres. És per aquest motiu que Koiné busca 
aquesta personalització i proximitat amb el client, per a què aquest 
senti que forma part d’una comunitat, en aquest cas, la dels amants 
del bon pa.

Actualment, tot i que és evident que hi ha una tendència canviant, 
segueixen sent pocs els referents paners que aposten per aques-
ta forma de negoci, on es prioritzen els conceptes de proximitat i 
lligam amb el client. En aquest sentit, Koiné vol que el client sigui 
partícip de la compra des del primer moment. Ha de notar que, 
d’alguna manera, el pa de la seua taula ha de ser Koiné.

A Barcelona, Panes Creativos són un bon referent en tant que 
aposten per la qualitat i originalitat i donen la possibilitat al client 
de crear el seu propi pa a través de cursos mensuals. Tot i que 
és una manera de fer pròxima a la de Koiné, no és exactament el 
mateix sistema. El forn Baulard a la Barceloneta, que és un mena 
d’experiment entre forn de pa i hotel, presenta una filosofia molt 
interessant, a més, l’obrador queda a la vista per veure tot el procés 
d’elaboració del pa. Un altre dels referents a tenir en compte és 
Triticum de Xevi Ramon que naix al 2006 amb la intenció de “fer 

04 METODOLOGIA
ESTUDIS PRÈVIS I DOCUMENTACIÓ

ANTECEDENTS I SITUACIÓ ACTUAL
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pa de qualitat per a hostaleria i restauració d’una forma senzilla i 
única”.2  Es tracta d’una empresa jove i emprenedora que elabora pa 
precuinat per a alta gastronomia. A Catalunya també s’han presen-
tat iniciatives com la de Panàtics, plataforma que busca posicionar 
el pa al lloc què es mereix, i que ha elaborat la Ruta del bon pa, que 
dóna la possibilitat de conèixer i premiar els millors forners de la 
ciutat de Barcelona.

Si viatgem fora del país, un dels referents per tenir en compte no 
només pel producte sinó també pel disseny que presenta és el 
forn Fabrique a Londres que utilitza una estètica pròxima al que 
acabarà esdevenint Koiné. També a a la capital anglesa, The Bread 
Factor seria un bon referent a contemplar, o The Artisan Bakery 
que ofereix una àmplia gamma i varietat de pans que aposten per 
la qualitat del seu producte. Amb tot, un fet evident és que Londres 
presenta un ampli ventall de referents de qualitat més consolidat 
que al nostre país, de tal manera que ens porta a qüestionar-nos el 
perquè de tot plegat. Possiblement, sigui perquè a la capital angle-
sa el pa no es considera tant com un producte de primera necessi-
tat, i rep un tractament més elitista.

Sembla una realitat que a casa nostra costa explorar el pa des d’una 
altra vessant que el client sigui capaç de percebre, de buscar les 
varietats d’un producte bàsic a diferència del que ha passat amb 
el vi. És evident, que hi ha una cultura del vi molt potent i viva, una 
cultura de fer bon vi. Suportem mals pans, però no mals vins. 

Tenint en compte tot aquest context, és encertat pensar que Koiné 
podria ser un dels promotors d’una nova manera de percebre el pa i 
s’ajudaria no només del producte, sinó d’altres aspectes com poden 
ser el tracte amb el client o el disseny pensat per a la seua identitat 
global. Ja que hem de tenir present que es tracta no només d’ofe-

rir un aliment de qualitat, sinó de fer que el client percebi aquest 
aliment, la seua qualitat i que el valori com a tal. No cal que fer-li 
creure a l’obrador,  ell és qui coneix el pa millor que ningú, li hem de 
fer veure al client.

04 METODOLOGIA
ESTUDIS PRÈVIS I DOCUMENTACIÓ
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“El client sempre té la raó”. Aquesta és una de les frases més senti-
des quan ens movem en el sector del comerç i, tot i que no sempre 
és així, és condició gairebé sine qua non per a què un negoci tingui 
una bona reputació. Koiné no focalitzarà la seua estratègia comer-
cial en la literalitat de la frase, però sí que concebrà el client com 
un dels pilars bàsics de la seua filosofia de negoci. Així doncs, en 
un context en que cada vegada es valora més la personalització del 
producte, el client adquirirà un pes especial.

Tenint en compte aquestes circumstàncies, hem arribat a la conclu-
sió que Koiné s’obre a tres perfils de clients diferents. D’una banda, 
podem parlar d’aquella persona que només està de passada i que 
compra el pa per a un dia en concret; tenim també al client de tota 
la vida, el que ve dia a dia, que baixa al forn per comprar la seua 
barra de pa; i, finalment, aquell client que (també pot ser el mateix 
que el de tota la vida) busca un producte de qualitat i innovador, i 
és aquí quan Koiné li ofereix la possibilitat de poder gaudir d’aques-
ta experiència a partir d’un joc: cadascú pot escollir els ingredients 
que vol per al seu pa i fer-lo, per tant, a les seua mida. Perquè no hi 
ha dos clients iguals, tampoc hi ha d’haver dos pans iguals.  

Amb tot, el nostre client té una edat compresa entre els 25 i els 
70 anys, majoritàriament dones, tot i que s’intentarà que aquesta 
tendència variï, proposant un disseny que sigui ben vist també pel 
sector masculí. Pel que fa a l’interval més jove (dels 25 als 35) po-
dríem parlar d’un sector de la població interessat en els productes 
de qualitat i de producció artesanal i que està al dia de les noves 
tendències de consum que van apareixen recentment, com per 
exemple, el pa sense gluten, de llavors naturals i de farines pures 
sense ser híbrids. A partir dels 35, parlaríem ja d’un client amb una 
família que alimentar, on els menjars es fan de forma conjunta, 
amb tots asseguts a taula. Tot i que aquesta forma de socialització 

estigui, lamentablement, en declivi, és cert que en alguns nuclis 
familiars encara es pot gaudir del plaer d’una bona conversa entre 
mos i mos. A més, parlem també d’un client que té consciència de 
país, en el sentit que es prioritzaran els ingredients de quilòmetre 
zero i de producció nacional. A partir dels 60 anys, podríem dir que 
tots aquests valors perden importància davant la possibilitat de te-
nir un forn prop de casa on el tracte personal sigui proper i agrada-
ble, i que porti a la nostàlgia d’anys enrere quan el ritme de vida era 
més lent i pausat i on la senzillesa de les coses s’apreciava amb més 
intensitat. En tots els casos però, estem parlant d’un client exigent 
que busca propostes de qualitat i diferents pel seu sabor i per la 
seua creativitat.

04 METODOLOGIA
ESTUDIS PRÈVIS I DOCUMENTACIÓ

PERFIL D’USUARIS
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Alguns dels objectius de Koiné són:

a.	Fer del moment de comprar pa, una experiència.

b.	Plantejar un producte diferent, innovador i creatiu i que per tant 
precisa d’una identitat que transmeti tots aquests valor.

c.	No existeixen dos clients iguals, tampoc hi pot haver dos pans igual.

d.	Percebre el pa com un aliment no únicament de primera necessitat.

e.	Revaloritzar el pa.

f.	 Recuperar i agrupar els conceptes de tradició, artesania i saber fer 
d’un producte quotidià i acostar-lo a un públic ampli i divers.

04 METODOLOGIA
CONCEPTUALITZACIÓ

RECERCA DE VALORS
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Per poder arribar a l’essència de la marca, i conseqüentment al seu 
naming va caler treballar una sèrie de conceptes fruit d’un braim-
storming basat en el significat cultural i social del pa.

A continuació, es presenten alguns dels conceptes que se’n van 
extreure i se’n destaquen els que més ens interessen per a la nostra 
marca:

Sud de França, barri, generacions, cultura, farina, temps de repòs, 
simplicitat, naturalesa, llenya, cultiu ecològic, fusta, personalit-
zació, tradició, de pares a fills, artesania, casa, benestar, cereal, 
terra, foc, llavor, farina, molí, llevat, aigua, oli, forn, pedra, comu-
nió, Jesucrist, infància, temps, dedicació, tendresa, olor, arrels, 
sal, llevat, fermentació, prehistòria, Egipte, fidelització, moneda de 
canvi, calidesa, Toscana (Itàlia), confluència, mescla, Grècia, brot-
zeit (temps de pa en alemany), fet a mà, equilibri, producte bàsic, 
diferència, saber fer.

Tots ells van quedar agrupats en diferents famílies per facilitar el 
procés de selecció. 

04 METODOLOGIA
CONCEPTUALITZACIÓ
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Tal i com hem anat avançant al llarg d’aquestes línies, ens plante-
gem com a punt de partida del projecte aconseguir fer de l’acció 
d’anar a comprar pa, una experiència. També fer una aportació grà-
fica en un negoci comercial. És per això, que hem plantejat diversos 
factors que funcionant de forma conjunta contribueixen a assolir 
aquest estadi.

En primer lloc, és important tenir en compte una decoració de 
l’espai que tingui a veure amb la identitat de la marca, no es tracta 
només de treballar els elements de packaging sinó tot el context 
on es construirà aquesta experiència. En aquest sentit, Koiné dis-
posarà d’un establiment que permeti veure l’obrador tant des de 
dins com des de fora de la botiga. D’aquesta manera la connexió 
client-negoci s’apropa. També quedarà estretament vinculat a la 
identitat la manera en com es penjaran les bosses a la botiga, ja 
que aquest és un dels inputs del projecte.

D’altra banda, tot i que no afecta directament a la part del disseny, 
sí que es prioritzarà que el tracte del treballador amb el client sigui 
el més proper possible, per aconseguir que el consumidor se senti 
tan a gust com a casa, el tu-a-tu serà d’especial importància.

A més, es treballarà un packaging que sigui eficaç i còmode, tant 
per a l’usuari com per al producte.

I finalment, un aspecte clau que pot ajudar a generar aques-
ta experiència és la personalització del producte: fer partícip al 
client, i que l’experiència vagi en les dues direccions (negoci-client, 
client-negoci). És per això que un dels pilars del projecte Koiné 
rau en la possibilitat que el client creï el seu propi pa a partir d’una 
carta d’ingredients que es posarà a la seua disposició. És podrà 
triar entre una àmplia gamma de farines així com d’ingredients molt 

04 METODOLOGIA
CONCEPTUALITZACIÓ

INTENCIONALITAT DEL DISSENY

variats; també la mida del pa i fins i tot el temps de cocció. D’aques-
ta manera, cada client tindrà el seu propi pa, i aconseguim que el 
consumidor s’impliqui en el procés. A més, posicionem el negoci 
davant una tendència creixent com és la personalització de qualse-
vol producte.

En la mateixa línia està pensat el packaging de les bosses de tela: 
Koiné t’ofereix la possibilitat d’adquirir un pack DIY amb una bossa 
foradada per a què tu creïis el teu propi disseny. Pensar que anem 
camí d’un futur fet a mida de cadascú no és gens descabellat. 
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04 METODOLOGIA
FORMALITZACIÓ

IDENTITAT GLOBAL

Tipografia

La tipografia utilitzada per al projecte és la Domaine, les versions 
de text i display. Una romana moderna de recent creació (2013) que 
va ser dissenyada pel neozelandès Kris Sowersby. Més concreta-
ment, la tipografia Domaine descendeix directament de la tipogra-
fia pensada per al logotip de la companyia de vi Hardys.

La versió display utilitzada per al logotip és més ostentosa que la 
versió per a text i amb un contrast de gruixos més gran. La Do-
maine text presenta uns contrastos menors i alguns detalls s’han 
eliminat de tal manera que li dóna un aspecte més robust.

Amb tot, aquesta gran família amb més de 46 fonts a la seua dispo-
sició, presenta unes formes que ens resulten agradables a la vista i 
que aconsegueixen tenir un punt d’elegància força interessant. És 
mou entre allò clàssic i allò modern. És refrescant i senzilla, elegant 
i harmònica. Conceptes que s’adiuen molt amb allò què pretén ser 
Koiné: una reinterpretació d’allò clàssic.

Domaine Display Bold

A Á B C D E É F G H I Í J K L M N Ñ O Ó P Q R S T U Ú Ü V W X Y Z
a á b c d e é f g h i í j k l m n ñ o ó p q r s t u ú ü v w x y z
1234567890

Domaine Display SemiBold

A Á B C D E É F G H I Í J K L M N Ñ O Ó P Q R S T U Ú Ü V W X Y Z
a á b c d e é f g h i í j k l m n ñ o ó p q r s t u ú ü v w x y z
1234567890

Domaine Text Medium

A Á B C D E É F G H I Í J K L M N Ñ O Ó P Q R S T U Ú Ü V W X Y Z
a á b c d e é f g h i í j k l m n ñ o ó p q r s t u ú ü v w x y z
1234567890

Domaine Text Regular

A Á B C D E É F G H I Í J K L M N Ñ O Ó P Q R S T U Ú Ü V W X Y Z
a á b c d e é f g h i í j k l m n ñ o ó p q r s t u ú ü v w x y z
1234567890
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Sistema d’identitat gràfica

La identitat de Koiné està basada en un sistema de punts que deri-
ven a ser forats. Pretén ser una reinterpretació més modernitzada 
del que coneixem com a punt de creu. I per fer-ho, hem agafat una 
tècnica tradicional i li hem aportat coneixements de disseny.

Amb tot, una de les prioritats del projecte Koiné era aconseguir 
retrobar el client amb una època passada en que les bosses de tela 
brodades eren habituals de veure a l’hora d’anar a comprar el pa. 
Ara però, no ens interessa tant aquest punt de creu tradicional, sinó 
que anem a la recerca d’un punt de creu més contemporani. Així 
doncs, Koiné basa la seua identitat en aquesta tradicional i artesana 
forma de teixir. La identitat és el sistema portat a l’extrem.

04 METODOLOGIA
FORMALITZACIÓ

IDENTITAT GLOBAL
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Color

Podem identificar en la identitat de Koiné un color definitori que 
serà el blau. Aquest s’utilitzarà en els elements de la identitat amb 
una tendència més il·lustrativa. El color ens remet als inicis geo-
gràfics de la professió del panader, a la Grècia Clàssica, quan l’ofici 
del panader adquireix una vessant més comercial, es perfeccionen 
els forns de pedra i es comencen a produir grans quantitats de pa. 
Amb tot, és el blau, juntament amb el blanc, el color definitori del 
país, i en el nostre cas el color de fil que s’utilitzarà per a treballar la 
identitat dels productes. 

D’altra banda, hi haurà dos colors que recolzaran la marca. D’una 
banda, un negre lleugerament rebaixat, utilitzat principalment en la 
tipografia de tota la identitat; i un blanc trencat que s’utilitzarà per 
a la majoria de suports i que correspon a les necessitats d’artesa-
nia, tradició i senzillesa de la marca Koiné. 

Tenint aquest tres colors com a punt de partida, també és cert que 
el color del fil podrà variar, per exemple per a fer edicions especials 
dels diferents productes. Això és possible, en bona mesura, gràcies 
a que el sistema utilitzat basat en una retícula de forats ja funciona 
força bé per sí sol i no té la necessitat d’utilitzar sempre el mateix 
color de fil.

04 METODOLOGIA
FORMALITZACIÓ

IDENTITAT GLOBAL

20

RGB 107 121 161
CMYK 70 50 
18 0
#6b79a1

RGB 68 66 66
CMYK 0 0 0 90
#444242

RGB 254 252 226
CMYK 0 0 17 0
#fefce2
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Imatges i formes

Tots els elements il·lustratius de Koiné es formaran a partir de la 
retícula de forats proposada per a la identitat. Les possibilitats són 
infinites, sempre que es faci us de la plantilla, fil i agulla. En aquest 
sentit, sempre que es pugui es prioritzarà el material originari, la 
llana. I en cas que no sigui possible, es buscaran materials de ca-
racterístiques físiques semblants.

En el cas d’haver d’il·lustrar formes amb molt detall o productes 
que estiguin a la venda, s’utilitzaran unes imatges pròximes a 
l’sketch, i en negre. De tal manera que puguin funcionar amb la 
resta d’elements de la identitat i que no entrin en conflicte amb 
aquests.

04 METODOLOGIA
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Materials

Els materials utilitzats són diversos, tots ells però pensats perquè 
puguin aportar beneficis al producte amb que conviuran.

D’una banda, partim d’un material per a les bosses de tela que ens 
marcarà, en part, la resta d’elements de la nostra identitat. Koi-
nés ofereix al client un producte de qualitat i per tant ha de poder 
comptar amb materials de conservació de qualitat. D’aquesta 
manera, s’ha prioritzat un teixit per a les bosses compost per un 
90% de cotó (és el millor material per conservar el pa) i un 10% de 
polièster. D’altra banda, s’utilitzaran unes bosses més senzilles i de 
vida més curta per al client no habitual. Aquestes són d’un paper 
pròxim a la seda que permet ser manipulat amb facilitat i que com-
pliria també amb la seua funció de conservació. Finalment, pel que 
fa al packaging de gamma alta, s’utilitzarà un paper força gruixut 
d’un color similar al de les bosses per construir les caixes. El paper 
presenta, a més, un detall d’una petita veta en relleu que s’assimila 
amb les vetes que podem veure a la tela utilitzada per a les bosses. 
El mateix paper serà utilitzat també per a les targetes de visita.

D’altra banda, per a la resta d’elements com són per exemple les 
fitxes del menú, s’utilitzarà un paper reciclat que funcioni amb 
la identitat del producte però també que es regeixi per principis 
de conservació del medi ambient. Hem de tenir en compte que 
aquests menús tindran una durada molt curta.

Finalment, caldria remarcar que un altre dels materials que s’incor-
poraran a la identitat Koiné en alguns casos, serà la fusta. La troba-
rem en el rètol de l’establiment, i també en les caixes reutilitzables 
per a conservar i sostenir el pa al forn, així com en una de les parets 
de la botiga on es podran penjar les bosses de pa. 

04 METODOLOGIA
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Mockup del rètol 
del forn Koiné.

L’opció de treballar 
amb fil ens dóna 
la possibilitat 
d’adaptar el dis-
seny, per exemple, 
a l’estació de l’any 
en què ens trobem, 
o a una festivitat 
concreta. En aquest 
cas plantegem un 
possible disseny 
per a Nadal.

Amb tot, poder tre-
ballar amb el rètol 
d’aquesta manera, 
fa que el disseny 
segueixi en la línia 
que plantegem en 
tota la identitat, i 
és que sigu mutant 
i variable i que 
s’adapti a diferents 
usuaris i situacions.
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Packaging

Ja que una de les peces clau treballades en el projecte són els ele-
ments de packaging, els analitzarem a continuació amb una mica 
més d’atenció.

En primer lloc, cal destacar que tots els productes estan marcats 
pel sistema de punts en què es basa la identitat Koine. Les bosses 
de tela, igual que les de paper, presenten una retícula de forats que 
permet, en el primer cas, que l’usurai pugui teixir-les (igual que 
es feia amb el punt de creu tradicional) al seu gust. Per tant, s’ha 
buscat crear un sistema que combinat generi diferents bosses per a 
cada client.

Pel que fa al tractament dels productes de gamma més alta, es 
va prioritzar des d’un principi que el packaging generés un efec-
te regal, és a dir, que en compte de portar una botella de vi a un 
sopar, s’obtés per portar un pa especial, regalar un pa diferent. Es 
va contemplar fer un packaging més característic del producte, 
més diferent, però aquesta possibilitat va caure en el moment que 
ens vam adonar que el que realment importava d’aquell present, no 
era allò que veuríem fora, sinó el que trobaríem a dins. Havíem de 
ressaltar allò especial en el pa i per tant calia anular la resta. Així 
el producte es presentaria com una peça única, artesana i gairebé 
artística, plena de textures colors i formes a través d’un packaging 
senzill. A més, per reforçar aquest moment de contacte entre el 
consumidor i l’aliment, vam creure convenient fer que l’usuari fos 
conscient del mateix moment. Com ho podíem fer? Cosint el tanca-
ment de la caixa amb el característic punt Koiné, d’aquesta manera, 
l’usuari hauria d’agafar les tisores i tallar el fil per veure que hi ha 
dintre la caixa, i aconseguiríem que d’aquest moment el consumi-
dor fos conscient del primer contacte amb el seu pa.

04 METODOLOGIA
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Mockup de les 
bosses de tela.

Mockup de les 
caixes gamma alta.
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Naming

La segona entrada del DIEC defineix el concepte “koiné” com la 
llengua comuna, general i, en oposició al dialecte, de caràcter 
uniforme que es presenta en tot un territori. En altres paraules, la 
llengua comuna que en resulta de la unificació de diferents varie-
tats idiomàtiques. Un cas pràctic podria ser l’italià de la Toscana, o 
el barceloní a Catalunya com a dialecte estàndard.

A partir d’un braimstorming i recerca dels conceptes clau del 
producte a treballar, esdevindria el naming de la nostra marca. 
Considerem el pa com un punt d’unió entre diferents cultures 
culinàries, igual que el koiné amb les diferents variants dialectals, 
és una forma d’unificació i d’equilibri, de la mateixa manera que ho 
són els ingredients que conformen el pa. És un punt de confluència 
i de mescla. El pa com a element que trobem en totes les cultures i 
tradicions culinàries, el pa com a element al voltant del qual és re-
lacionen la resta de plats. És per aquests motius que Koiné esdevé 
una paraula amb un significat i una història que tot i que no cal do-
nar a conèixer al client, sí que li dóna més solidesa a tot el projecte 
i a la seua identitat.

04 METODOLOGIA
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Logotip

Koiné utilitza un logotip tipogràfic format per la font Domaine Dis-
play Bold. El text principal està recolzat sobre un eslògan compost 
amb la mateixa tipografia medium. El track i la interlinea d’ambdós 
elements han estat modificats de tal manera que configurin un 
logotip més consistent.

Cal tenir en compte que el logotip no podrà reduir-se més de 16mm 
per poder assegurar-ne en tot moment la seua legibilitat.

04 METODOLOGIA
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11 x

2 x Koiné
El teu pa fet a mida

1 x

16 mm

Koiné
El teu pa fet a mida
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Símbol

El món simbòlic de Koiné està compost a partir de la retícula de 
forats i l’ús de fil per teixir aquesta nova vessant del punt de creu. 
D’aquesta manera, i a partir de la tipografia utilitzada en el logotip, 
obtenim la il·lustració de la paraula “Koiné” de la que en podem 
utilitzar les lletres de forma conjunta o separada, com passa en el 
cas de les targetes de visita.

04 METODOLOGIA
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Abans de procedir a l’execució final de les maquetes, va caler fer 
varies simulacions informàtiques que provessin el disseny plantejat. 
Així, és va treballar prèviament amb maquetes fetes a ordinador de 
totes les peces de la identitat. 

Posteriorment, un cop aconseguit un disseny aproximat i convin-
cent, es va passar a executar i produir les maquetes del projecte. 
Tots els elements van ser treballats de forma manual i artesanal, 
igual que ho és el pa Koiné. D’aquest manera, tot i que no era 
una necessitat imperant, vam aconseguir transportar el valor i la 
constància del procés de fer el pa, al procés d’execució de tota la 
identitat gràfic de Koiné.

04 METODOLOGIA
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Targetes de visita 
teixides amb fil 
blau que creen 
la il·lustració del 
logotip de la marca 
amb la tipografia 
Domaine.
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Targetes que els 
clients podran 
adquirir al mateix 
establiment i que 
els permetrà, des-
prés de 10 compres, 
gaudir d’una bosssa 
Koiné amb un dis-
seny estàndard.
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Bosses de paper de 
dos mides. S’utilit-
zaran quan el client 
no porti la seua 
bossa Koiné. 

El disseny no només 
és coherent amb la 
identitat sinó que, 
a més, permet que 
el pa respiri a través 
dels forats i, per 
tant, contribueix a 
una millor conser-
vació de l’aliment. 

En aquest cas, no 
s’utilitzarà fil, ja 
que la vida d’aquest 
tipus de bosses és 
molt curta.
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Les bosses de tela 
van ser el punt de 
partida de la iden-
titat de Koné. Elles 
són eix vertebrador 
del projecte.

Aquestes bosses es 
podran persona-
litzar de la manera 
que cada client 
vulgui. Amb una 
mica de psciència, 
fil i agulla.

Les bosses es pen-
jaran a una paret 
amb poms movibles 
que ens portaran 
al passat quan era 
costum deixar la 
bossa de pa prepa-
rada penjada a una 
espècie de perxa 
giratòria.

31



Mostra de la paret 
amb poms movibles 
on es penjaran les 
bosses. Tot plegat 
ens remet al passat 
quan era costum 
deixar penjada la 
bossa de pa en una 
espècie de penja-
dor giratòri amb 
diversos ganxos.



K
oi

né
, e

l t
eu

 p
a 

fe
t 

a 
m

id
a

Les caixes es 
reservaran per al 
pa de gamma alta, 
és a dir, aquell 
que, amb 12 hores 
d’antelació, el client 
haurà creat amb 
els ingredients que 
hagi cregut conve-
nients. 

En aquest cas, la 
retícula de punts 
passa a ser una K i 
el fil blau es teixeix 
només pels punts 
que coincideixen 
amb el tancament 
de la caixa. 

Amb tot, es vol 
aconseguir un dis-
seny net i elegant, 
d’acord amb el pro-
ducte de l’interior, i 
també fer conscient 
al consumidor d’allò 
què té entremans.

33



K
oi

né
, e

l t
eu

 p
a 

fe
t 

a 
m

id
a

Els treballadors són 
un dels factors que 
ajudaran a fidelitzar 
el client i, per tant, 
la seua estètica 
s’haurà de cuidar.

En aquest sentit, 
hem dissenyat uns 
davantals d’estil 
francès que tenen 
coherència amb 
l’estètica Koiné. 
S’havia plantejat 
l’opció de persona-
litzar cadascuna de 
les peces teixint el 
nom del treballa-
dor. No obstant 
això, vam descartar 
la iniciativa perquè 
suposava caure en 
la tendència de les 
grans superfícies. 
El comerç de barri 
o de poble, basa 
el seu tracte en la 
confiança i quo-
tidianetat i no en 
una etiqueta que es 
pugui posar sobre 
la roba. El client 
acabarà coneixent 
al treballador i el 
seu nom a partir del  
tracte diari.

Amb tot, calia 
plantejar un disseny 
que fos mutant i 
variable per ser 
coherents amb la 
identitat. És per 
aquest motiu que 
vam decidir que 
cada treballador 
tingués el seu 
davantal i que 
aquest vingués 
marcat simplement 
pel tipus de dibuix 
teixit als tirants.
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Menú utilitzat 
per a que el client 
pugui escollir els 
ingredients que 
voldrà en el seu pa 
de gamma alta.

Es podrà escollir 
des del tipus de 
farina, els ingre-
dients, la mida del 
pa i, fins i tot, el 
punt de cocció.

Aquestes peces 
estaran penjades 
en una de les parets 
de l’establiment 
perquè el client 
pugui agafar-ne una 
i fer la seua coman-
da amb 24 hores 
d’antelació.
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Pack DIY per a 
crear la teua bossa 
Koiné. El pack 
inclou la bossa amb 
els forats, fil, agulla 
i una plantilla per 
poder provar prè-
viament el disseny 
què es vol teixir.

Es vendrà a un preu 
aproximat de 12€.



El pa de producció 
diària es dipositarà 
a l’establiment amb 
caixes de fusta.

El nom del produc-
te i les característi-
ques bàsiques ani-
ran serigrafiades.
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Rètol de l’establi-
ment. En aquest 
cas, treballarem 
amb capes.

Per una banda, 
tenim una capa 
inicial de fusta 
on es plasma la 
retícula de punts i 
es teixeix amb un 
cordill. Aquesta 
peça es penjarà a 
l’interior del local, 
de tal manera que 
quedi per darrera 
de la vidriera de 
l’aparador.

D’altra banda, 
treballarem amb el 
logotip i l’eslògan 
de la marca tallats 
en fusta. Les lletres 
s’enganxaran a 
la vidriera de tal 
manera que quedin 
situades sobre els 
límits de la capa 
foradada.
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En general, considero que les maquetes produïdes després de tot 
el procés creatiu han esdevingut el suficientment realistes per a 
poder imaginar el producte final.

Fer de la diferència una virtut ha estat una de les premisses inicials. 
I podríem dir que aquesta virtud l’hem intentat plasmar en tot el 
packaging. Tots els processos s s’han fet manualment, des de la 
confecció de les bosses, fins a l’execució i muntatge final de cada 
element, així com l’encunyat. Més de 10.000 forats que s’han realit-
zat a mà, un a un i que, per tant, presenten un aspecte més artesà 
que no sembla fruit de la producció en sèrie.

Pel que fa a la resta d’elements, com el pack DIY, hagués estat in-
teressant poder imprimir finalment sobre cartolina craft i no deixar 
la maqueta amb un paper transparent que, en part, treu la calidesa 
del material i que ens hagués sigut interessant de capturar, però 
que segur que hi seria en les versions finals del producte.

Pel que fa al rètol, penso que poder treballar amb maquetes reals 
dóna una idea més clara d’allò que es planteja en un esbós sobre 
paper. De la mateixa manera funciona amb el tros de paret que 
reprodueix a mida real el sistema de penjat de les bosses. Element 
clau i punt de partida del projecte.

Considero que el logotip i la tipografia utilitzada en aquest, s’adiu 
amb el producte i funciona correctament amb la resta d’elements 
que apareixen en cadascuna de les maquetes realitzades.

Finalment, i per tal de donar continuïtat al projecte, seria interes-
sant plantejar la possibilitat de crear un lloc web que doni l’opció 
als usuaris d’encarregar els pans Koiné, tan aquells que es venen de 
forma diària, com els que un mateix es pot crear al seu gust.

05 RESULTATS OBTINGUTS
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A trets generals, considero que he assolit de forma satisfactòria els 
objectius inicials que m’havia posat. Poder tenir-los clars des d’un 
principi m’ha ajudat a marcar el camí que havia de seguir.

Em plantejava la possibilitat de generar una identitat que pogués 
funcionar de manera global però també particular. Que fos el sufi-
cientment potent per a què no precisés d’un logotip en tot moment 
i que, a més, funcionés i reforcés la filosofia del producte a vendre. 
També crec que he sigut capaç d’aportar un valor innovador que ha 
reforçat el meu procés creatiu.

Poder emprendre aquest projecte des de zero fins arribar a la pro-
ducció física de les maquetes m’ha donat la possibilitat de passar 
per tots els estadis d’aquest procés tan enriquidor. Poques vegades 
tindrem l’oportunitat, si més no durant un temps inicial, de poder 
realitzar un projecte al nostre gust i de principi a fi. He après for-
mes de treballar i d’executar, de pensar i de conceptualitzar.

Evidentment, no tot són flors i violes en aquest camí. Són diversos 
els impediments que m’he trobat, alguns per manca de temps, 
altres d’habilitats i d’altres d’accessibilitat. Són molts els prototips 
que s’han quedat a l’armari, i és cert que hi ha processos que possi-
blement ara emprendria d’una altra manera, sabria com enfocar-los 
i d’aquesta manera reduir-ne el temps d’execució.

En resum, trobar-te amb un projecte com aquest entre mans fa que 
d’alguna manera t’hagis d’espavilar davant de la pantalla o amb un 
tros de roba i un cúter a la mà. Al mateix temps, he après a treballar 
amb diferents materials dels que disposem al mercat, a saber com-
binar-los i utilitzar, no només aquells que finalment han servit, sinó 
també tots aquells materials, processos i tècniques que s’han hagut 
de descartar per falta de viabilitat amb el projecte.

Així doncs, poder fer aquest treball de final de màster, no només 
m’ha enriquit a nivell professional sinó també personal, ja que du-
rant el procés es genera una mena d’autoconfiança en un mateix 
davant la capacitat personal de realitzar un projecte que podria 
tenir certa viabilitat al món real. A més, poder realitzar aquest pro-
jecte ha contribuït, en el meu cas, a posar en pràctica molts dels 
coneixements adquirits durant els darrers mesos i, conseqüent-
ment a descobrir, experimentar i motivar la sensibilització davant 
el fet creatiu i artístic.

06 CONCLUSIONS
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