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quiénes somos =

UN NUEVO CONCEPTO DE ENERGIA

JUAN ENERGY supone la irrupcién por primera vez en Espafia de una comercializadora de energia que
carece de animo de lucro al destinar todos sus beneficios de forma integra al fomento de la justicia social,
apoyando la inclusién de las personas que mas dificultades encuentran para su inclusién en nuestra
sociedad y canalizando esta labor a través de los servicios y la experiencia de FUNDACION JUAN XXIII.
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Esta comercializadora nace en noviembre de 2020
como una alternativa social dentro del sector
energético espafiol y de la mano de una entidad
referente e innovadora dentro del Tercer Sector en
Espafia que, tras mas de medio siglo de trayectoria
mejorando la calidad de vida de las personas con
discapacidad, especialmente intelectual, pretende
seqguir desarrollandose para alcanzar cada vez a mas
personas y prestar cada vez mas servicios.

Asi es como FUNDACION JUAN XXIIl, que con el
apoyo de mas de 700 empresas en su dilatada historia
ha hecho realidad los suefios de muchas personas con
discapacidad y sus familias, apuesta por un servicio
dirigido a toda la sociedad, llevando su nombre y su
misién mucho mas lejos, facilitando la concienciacion
y sensibilizacién social sobre la inclusién de todas las
personas y dando la posibilidad a cualquier particular
de contribuir con esta causa sin tener que desembolsar
una cantidad extra de dinero, simplemente con el
margen de su factura de la luz que en cualquier otra
compafifa irfa destinado a engordar el bolsillo de sus
accionistas.

MISION

Convertir los beneficios de la energia en beneficios sociales.

VISION

Posicionarnos como la primera compaiiia energética 100%
sin animo de lucro destinando integramente sus beneficios a
proyectos inclusivos y de vulnerabilidad social.
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VALORES PERSONALES QUE COMPARTIMOS
CON NUESTROS CLIENTES

Justicia. Busqueda incesante de una sociedad mas inclusi-
va que nos acoja a todos.

Integridad. Respeto a estos valores y fomento de la justi-
cia social a través de los beneficios generados por nuestros
servicios.

Fraternidad. Respeto a los derechos de todas las personasy
blsqueda de la empatia.

Alegria. Que nos permita sequir mirando al futuro con posi-
tivismo y cumpliendo suefios.

Cultura. Creando a través de la economia social un movi-
miento conjunto que nos conecte como sociedad y contri-
buir asi con mas fuerza a lainclusién de todas las personas.

VALORES OPERATIVOS QUE NOS PERMITEN OFRECER LA LUZ MAS JUSTA

Orientacion al cliente y compromiso con él y con la excelencia en el servicio que le ofrecemos, asegu-
randole su eficacia y su eficiencia, esforzandonos por entenderle y conocer sus necesidades para darle
las mejores soluciones energéticas, una excelente experiencia de usuario y ayudarle a incrementar sus
conocimientos de energia para favorecer el consumo responsable.

Calidad e innovacidn en nuestro servicio mediante su certificacién y aplicando la mejor tecnologia, bus-
cando constantemente nuevas iniciativas de mejora y de generacién de empleo.

Transparencia y claridad en el intercambio de informacién dentro de la organizacién y con nuestros
clientes y todos nuestros stakeholders.

Etica y Buen Gobierno, apostando por la excelencia ética en la conducta de todos los miembros de la
compafiiay de todos los integrantes de nuestra cadena de valor, adoptando estandares y mejores practi-
cas en materia de buen gobierno corporativo y transparencia, y por supuesto respetando el cumplimiento
de la ley y la buena fe en nuestra actividad.

Sostenibilidad mediante la apuesta por un mix energético basado en la energia 100% limpia, aplicando
y promoviendo un consumo eficiente de energia.

Seguridad integral al asegurar el suministro de energiay establecer las medidas de seguridad necesarias
para salvaguardar la informacién de nuestros clientes y aplicar las mejores practicas en los ambitos de la
seguridad y salud laboral.
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EN TRES IDEAS, ESTO ES LO QUE SOMOS

Energia

100%

SIN ANIMO
COMPROMISO SOCIAL
SIN COSTE ANADIDO
PARA EL CLIENTE




qué hacemos .

V por qué
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NUESTRO
« COMPORTAMIENTO

NUESTRO VALOR DIFERENCIAL: SIN ANIMO DE LUCRO

Existe una tendencia en el consumidor actual a premiar a las compafiias y marcas que se vinculan con
la aportacion de valor a la sociedad. En este campo es donde JUAN ENERGY cuenta con una ventaja
absoluta con respecto a su competencia dentro del sector ya que no se trata de una compafiia que de
manera adicional a su actividad empresarial realiza acciones de caracter social, sino que se trata de
una organizacién cuya esencia es la accion social a través de la inclusion; que realiza la actividad de
comercializacién energética como motor que impulse la justicia social.
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VENTAJAS COMPETITIVAS

Asi mismo, ademas de este valor diferencial, JUAN ENERGY es una comercializadora que también es com-
petitiva en cuanto al precio aplicado al servicio, ofreciendo a sus clientes la mejor relacién calidad/precio
posible, y que aboga por la lucha contra el cambio climatico a través de la energia limpia, algo que es fun-
damental en la sociedad actual y mas si cabe en el sector energético.

A diferencia de muchos competidores actuales y futuros, que no cuentan con una trayectoria en el &mbito
empresarial y generan cierta insequridad en los potenciales clientes, FUNDACION JUAN XXIII tiene una
sdlida trayectoria como organizacion capaz de mitigar ese posible sentimiento de desconfianza hacia la
capacidad de proveer un servicio complejo de calidad. La iniciativa JUAN ENERGY nace asociada, asi, a
una imagen de marca lider en muchos aspectos en el Tercer Sector, con una identidad reconocida y que
cuenta con gran parte de las infraestructuras necesarias, lo cual permite disponer de mejores margenes
operacionales, lo que se puede traducir en mejores tarifas, servicios y/o resultados.

JUAN ENERGY, pese a ser una compafiia con

un objetivo empresarial de rentabilidad, cuenta
también con una singular libertad financiera
consecuencia de no tener que responder

desde el punto de vista financiero a grupos

de inversores que pudieran, en un momento
dado, forzar a la compafiia a tomar decisiones
cortoplacistas o de alto riesgo.
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EXCELENCIA EN EL SERVICIO Y ATENCION AL CLIENTE

En base a los estudios de la Union Europea (2018 Consumer Markets Scoreboard) y la Comisién Nacional
de Mercados y de la Competencia (Panel de hogares CMC), podemos afirmar que un elevado porcentaje de
las activaciones de switching (cambio de comercializadora) es consecuencia de un alto grado de descon-
tento de los consumidores con su anterior compafiia. Este aspecto establece como prioridad la excelencia
en el servicio y el trato al cliente en JUAN ENERGY.

En esta misma linea, la digitalizacion de la relacion con el consumidor, la capacidad de proveer informa-
cion de valor y la experiencia de cliente que somos capaces de proporcionar son algunas de las principales
herramientas de diferenciacién de la competenciay, sobre todo, de fidelizacién del cliente. Por ello, contar
con una plataforma tecnolégica que dé soporte dptimo a esta relacién con el cliente es un aspecto de
gran relevancia.

Lo anterior va acompafiado de una adecuada estrategia de marketing y comercial capaz de llegar al pu-
blico objetivo y de conectar la actividad social de FUNDACION JUAN XXIII con el negocio de JUAN ENERGY.
Todo esto compitiendo en un mercado donde las apuestas por la responsabilidad social ya existen y gran-
des compafiias estan realizando importantes inversiones en vincular su actividad en la comercializacién
eléctrica con la mejora de la sociedad.
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ATRIBUTOS PERMANENTES
O FIJOS DE LA MARCA

Estos atributos, que estan directamente alineados con
los valores que hemos definido anteriormente, son
inherentes a todas nuestras comunicaciones. Es decir,
la hoja de ruta de cualquier mensaje que queramos
comunicar a nuestros publicos, tanto a nivel verbal
como visual. Nuestra marca representa:

. Solidaridad

. Energia verde

. Calidad

. Agilidad y sencillez
. Transparencia

. Alegria

. Solidez

ATRIBUTOS FLEXIBLES O
DE EXPRESION DE LA MARCA

Ademads, existen otros atributos flexibles o de
expresién de la marca de los que dotamos a
nuestros mensajes paraadaptarlosydesarrollarlos
en base a diferentes iniciativas, promociones,
objetivos o en distintos canales. Nuestra marca se
presentara como:

. Alegre y desenfadada
. Seria, confiable y solemne
. Rupturista, antisistema

En este sentido, elegiremos uno de estos
atributos o combinaremos varios de ellos en un
mismo mensaje en funcién de cada caso, de lo
que pretendemos lograr en el receptor o de hacia
dénde nos interese focalizarnos por diversos
motivos (de posicionamiento, de negocio, etc.).

En relaciéon a estos atributos, tanto los permanentes como los flexibles, establecemos todos nuestros mensajes
y campafias, siendo la pauta para cualquier nuevo mensaje o adaptacion que debamos realizar.
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TERMINOLOGIA Y USOS CORRECTOS A LA
HORA DE CITAR LA MARCA

Definimos aqui algunos usos terminolégicos correctos a la
hora de hablar sobre JUAN ENERGY y su actividad, a fin de citar
siempre de forma correcta a la marca y hacer un uso correcto
del lenguaje a la hora de hablar de nuestros servicios:

El nombre de nuestra marca, JUAN ENERGY, a excepciéon del
logotipo, aparecera siempre escrito con todas sus letras en
mayusculas: JUAN ENERGY. Desterramos por tanto férmulas
como Juan Energy, JUAN Energy, Juan ENERGY u otras varian-
tes posibles.

S

no

2

JUAN ENERGY

2

Juan Energy
JUAN Energy
Juan ENERGY
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e De forma general nos referiremos al término

“energia” y a expresiones como “sector energé-
tico”, “compafiia energética” y otros similares,
puesto que englobamos asi tanto el servicio de luz
como el de gas, que también presta JUAN ENER-
GY. Sin embargo, aceptamos la utilizacién de la
palabra “electricidad” y expresiones que la con-
tengan para hacer referencia especificamente al
suministro de luz, asi como a la hora de disefar
campafas de marketing y elementos creativos
en aquellos casos en que sea mas comprensible
para los destinatarios o tenga un mejor desarrollo
creativo el término “luz” o “electricidad” sobre el
término “energia”.

e De forma preferente utilizaremos la expresién
“sin animo de lucro” para hacer alusién al ca-
racter social del negocio de JUAN ENERGY, ya
que deja patente el animo no lucrativo de un
modo claro y directo. Si bien podremos hablar
del caracter 100% “solidario” cuando resul-
te mas adecuado a nivel de marketing o mas
comprensible por parte del receptor del men-
saje, pero hay que apuntar que se puede ser
solidario y tener animo de lucro, por ello pre-
ferimos el uso de la expresién citada, porque
nuestra solidaridad no implica lucro alguno
como negocio de economia social que somos.

Ademas, y con el objetivo de fomentar de un modo mas concreto las buenas practicas en cuanto al len-
guaje inclusivo en relacién a las personas con discapacidad, los tipos de discapacidad existentes y las
expresiones y términos que se deben evitar, remitimos al Manual de Identidad de FUNDACION JUAN
XXIIl, donde se establecen estos usos, puesto que en este dmbito se sigue recurriendo socialmente a
expresiones incorrectas y existen prejuicios y un enorme desconocimiento sobre la discapacidad y su
diversidad. Desde JUAN ENERGY, y en todas las comunicaciones que realicemos al respecto sobre este
particular, nos cefiiremos a las normas establecidas en dicho manual.

CUALES SON LOS ELEMENTOS QUE FORMAN NUESTRA MARCA Y POR QUE

En esta seccién mostramos los conceptos basicos a nivel visual de la marca JUAN ENERGY.
Aquellos con los que debemos estar familiarizados todos quienes debamos implementarla
en cualquier soporte (documento fisico, ambito digital, soportes fisicos como merchandising,
photocall, carteleria, etc.).

Es decir, los aspectos para la perfecta implementacién de la marca en cualquier soporte de
comunicacion, los espacios de respeto alrededor de la marca para que ningln elemento la
“moleste” visualmente, las versiones posibles y otras imposibles que nunca se deben usar, asi
como los tamafios minimos de reproduccién de la marca para que no pierda su legibilidad, los
coloresy la tipografia corporativa.
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Hacer un uso correcto de estas nor-
mas graficas que definen e ilustran la
identidad de la marca es fundamental
para que nuestra identidad mantenga
su fuerzay sea reconocida, generando
un impacto positivo basado en la mo-
dernidad, sencillez y cercania desde
el punto de vista visual y conceptual.

No podemos olvidar que la marca
JUAN ENERGY abandera una filosofia
de respeto, inclusion, diversidad y
economia social, ademas de represen-
tar todos nuestros valores, entre los
que estan la alegria, la transparencia
o la justicia, por ejemplo.

logotipo

Aunque utilicemos la palabra logo o logotipo de forma genérica, hay que empezar diciendo que en el caso
de JUAN ENERGY suimagen gira en torno a lo que se conoce como isologo, es decir, un logotipo (elemento
verbal de la marca) que lleva adherido de forma indivisible el isotipo de la misma (elemento gréafico).

‘Juangwﬁ

Por tanto nuestro logo es una combinacién entre el simbolo o expresién grafica que conforma nuestro isotipo
y la expresién verbal de la marca, cuya primera letra, la “J” del nombre “Juan”, esta conformada por un grafismo.

Nuestro logo el el elemento central de imagen corporativa para todas las actividades que realiza la marca. Se trata

de una construccién tipografica creada especialmente con caracteres especiales informales, de palo seco, pero con
un toque especial que los suaviza, lo que dota al conjunto de un feeling profesional, aunque cercano y honesto.
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version vertical

En los casos en los que, por necesidades del soporte o del disefio, no podamos usar la versién anterior
de la marca, usaremos la que figura a continuacién como versién alternativa a la principal.

Juan
5'@&»«?7

1sotipo

Nuestro isotipo es el simbolo grafico que representa a la marca y que, en nuestro caso, es una fusion
de un ave y la “J” como primera letra de nuestro nombre. Si bien hemos visto que forma parte del
isologo, sf que existen usos especificos del isotipo de forma individual siempre en el &mbito interno
de la organizacién: presentaciones internas, carteleria interna, mensajerfa interna, decoracién de
espacios. En esos casos el isotipo podra aparecer aislado del logo matriz y no aparecer éste.

A nivel externo, el isotipo podra aparecer de forma individual exclusivamente en aquellos casos

en que previamente haya aparecido el isologo completo, pero son excepciones que siempre deberan
ser previamente consultadas al area de Identidad Corporativa de JUAN ENERGY. Algunos ejemplos
pueden ser el cierre de un video o la contraportada de un catadlogo o un documento, por ejemplo.
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logotipo en negativo

Por el caracter ecolégico y positivo de la marca hay que
evitar su uso sobre fondos negros. Cuando, por motivos

—9 de disefio o debido al soporte, tengamos que usar fondos
de color, usaremos los colores corporativos y la versién en
blanco del logotipo. El “ala” tendra un 50% de transparen-
cia para facilitar la lectura.

en tintas planas

\
Juangwﬁ | —
Juangw,ﬁ

uuaﬂgw,%

Dos tintas, siempre que no se pueda aplicar
el degradado del logotipo principal.

Cuando no se puedan utilizar varias tintas utilizaremos
la que mejor visibilidad tenga en el disefio. En todas las
versiones a una sola tinta, el “ala” tendra un 50% de

transparencia para facilitar la lectura de JUAN ENERGY.
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1sotipo en negativo

J
J

Aligual que en el logotipo, usaremos la versién en negativo
del isotipo sobre los colores corporativos. El “ala” tendra
un 50% de transparencia para facilitar la lectura de la “J”
de JUAN ENERGY.

en tintas planas

J -

Dos tintas, siempre que no se pueda aplicar
el degradado del isotipo principal.

Una tinta. Cuando no se puedan utilizar varias
tintas utilizaremos la que mejor visibilidad tenga en
el disefio. En todas las versiones a una sola tinta, el
“ala” tendra un 50% de transparencia para facilitar
la lectura de la “J” de JUAN ENERGY.
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versiones imposibles

Muan,,,, Yuagg..,, Yua

Siempre se usara la versién principal. Bajo ningln concepto las palabras del logotipo pueden variarse

de posicién ni tamafio, asi como no esta permitido retocar la relacién de espacios entre palabras o letras.
Tampoco es posible cambiar la alineacién de los textos, ni modificar la gama cromatica mas alla

de las versiones expuestas anteriormente. En suma, no se debe aplicar ninguna modificacion

que desvirtue la marca y los usos expuestos en este manual.

usos incorrectos

3 \)3(\ Al \Juan &w% Juan Encrgy

Nunca girar la marca Nunca distorsionar No colocar la marca sobre No colocar la marca sobre
para hacerla el logotipo o alterar un fondo que le reste un fondo que le reste
“més interesante” su forma legibilidad legibilidad

Yuan,®  Juan,,

No tocar el &rea Nunca borrar elementos No usar la versién a una
de proteccién del logo graficos de la marca tinta en negativo con
fondo claro.

A veces uno puede verse tentado a alterar la marca o ajustarla. Pero la marca esta disefiada para que cumpla
su objetivo de legibilidad y es portadora de un mensaje corporativo tal y como esta definida. Asi pues, nunca
se debe usar la marca como se ejemplifica en estos casos u otros que puedan ser similares. Esto es valido
para todas las versiones y tanto para el logo como para el isotipo.
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zona de respeto tamaiios minimos

UkN

\ \
Wﬁfﬁzx Juan,,, i Juan,,,,
i I | E | |
: 24 mm : 92 px

Cuanto mas aire o espacio libre mantengamos alrededor de la marca, mas se transmite el espiritu
de la mismay mas se facilita su legibilidad. Es importante mantener la marca libre de cualquier objeto
que distraiga de sus elementos graficos.

Tamafio minimo
para pantalla

Tamafio minimo
para impresion

Para regular esto, se ha establecido una zona de respeto dentro de la cual ningun otro objeto grafico,
imagen o mensaje debe ser incluido tomando como referencia el alto de las letras del texto “JUAN” de la
manera que se indica en el grafico.

Se marcan dos zonas de respeto:
El logotipo no debe reproducirse a un tamafio inferior de 24 milimetros de anchura para impresién y 92 px de anchura

para pantalla.
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colores corporativos

S \

PANTONE 368 C PANTONE 7583 C
C:61 M:0Y:98 K:0 C:17 M:70 Y:88 K:5
R:151 G:199 B:51 R:201 G:96 B:45

Estos son los colores definidos para la representacion grafica de la marca que conforman el logotipo
y que serviran como referencia para cuantos materiales de marketing e imagen sea necesario generar,
a fin de unificar los resultados y dotar a todos ellos de la misma linea corporativa.

El color naranja se relaciona habitualmente con la actitud, la motivacién y las emociones (como
la alegria o el entusiasmo); esta vinculado a la cercania y la sociabilidad y en muchas ocasiones
se utiliza como color que simboliza la solidaridad o el compromiso con causas sociales. Por ello
es nuestro principal color corporativo. El verde representa el respeto por la naturaleza y el medio
ambiente, el uso de energias renovables y la frescura de nuestro tono de comunicacion.

colores degradado

Para nuestro degradado corporativo utilizamos estos tres colores:

I N
2 2 \J

DJX1 DJX2 DJX3

C:8 M:86Y:100 K:36 C:6 M:80Y:100 K:15 C:0 M:65Y:95 K:0
R:174 G:76 B:23 R:207 G:91 B:24 R:239 G:124 B:35
HTML: #ae4c17 HTML: #cf5b18 HTML: #ef7c23
Pantone: 174 C Pantone: 167 C Pantone: 158 C

Locaion Loczion Locgion
50% 50% 50%

O O O

DJX1 @ DJX3 @ DJX2 @ DJX1 @

Locaion 1% Locaion 35% Lockion 64% Locion 98%
Opcacidad 100% Opcacidad 100% Opcacidad 100% Opcacidad 100%
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tipografias corporativas

Se trata del conjunto de tipos (o familias de letras) que dotan de personalidad a los soportes
de comunicacién, los unifica y aporta coherencia. Por ello, no se deben utilizar otras tipografias
distintas a las corporativas con el objetivo de mantener una coordinacién y una unidad tipografica

en todos los elementos de identificacién de la marca.

Se ha establecido el uso de la familia SIGNIKA NEGATIVE para la composicién de claims, taglines,
slogans, textos, titulares y comunicacién general, mientras que para los elementos de comunicaciéon
de marca creativos se podra recurrir a la tipografia TAHU!, que le aporta pasién y emotividad a la co-
municacién, pudiendo utilizarla también para algln titular si la creatividad asi lo requiere.

SIGNIKA NEGATIVE

Signika Negative Light Signika Negative Regular Signika Negative Semibold
abcdefghijklmnfiopgrstuvxyz abcdefghijklmnfiopqrstuvxyz ~ abcdefghijklmniiopqrstuvxyz
ABCDEFGHIJKLMNNOPQRSTU- ABCDEFGHIJKLMNNOPQRS-  ABCDEFGHIJKLMNNOPQRS-

VXYZ TUVXYZ TUVXYZ

12345678908N$(}) 1234567890&ﬂ$(}) 1234567890&ﬂ$(})

TAHU!

Sianika Vieqal Z_W ABCDEFGHI- 12345678906218(",.)
iklmmnepansi- TKILNINIIOPIRS -

s TUVXYS

Signika Negative Bold
abcedefghijklmniiopqrstuvxyz
ABCDEFGHIJKLMNNOPQRS-
TUVXYZ

1234567890&?!$(",.)

claim y hashtag

Elisologo puede ir acompafiado por el claim o lema
“Dando luz a la Justicia Social”. En la medida de lo
posible trataremos de usarlo siempre de la siguiente
forma bajo el isologo.

De la misma manera, usaremos el hashtag
#LaCorrienteNARANJA en todas las piezas que

tengan repercusion en medios y en redes sociales.
Debera aparecer escrito como se ve a continuacién,
preferiblemente, con la palabra NARANJA en el naranja
corporativo y con todas sus letras mayusculas.

Juan 2
Dando luz “ar

A LA JUSTICIA SOCIAL

#LaCorrienteNARANJA
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elementos graficos
informativos

ENERGIA VERDE

energia 100% verde y 100% solidaria. Su aplicacién sera adecuada en 1 0 0 /o

La marca JUAN ENERGY cuenta con el siguiente sello identificativo de

los casos en los que queramos resumir, de forma visual, los principales ENERGIA VERDE
beneficios de la marca. y w/
A continuacién se muestran tanto la versién en positivo como en negativo 0/0
que se usaran para favorecer la maxima legibilidad.

5 t 4 é i 4 i
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elementos graficos
decorativos

J) : :

Ademas, podemos usar el resultado de
) calar el “ala” de la “J” de “Juan” sobre
un rectangulo para crear faldones o

|
W

Podremos utilizar como elementos Otro elemento decorativo es el cable que
decorativos para nuestras comunicaciones simboliza solidaridad y energia verde.

el “ala” del isotipo, como hacemos en la Siendo siempre el “macho” de la conexién
numeracion de paginas de este manual. el naranjay la “hembra” el verde.
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aplicacion sobre
fotograhas

Reproduciremos, siempre que sea posible, el logo principal. Si su visibilidad se ve reducida, aplicaremos el logotipo
en negativo a un color, blanco o, en su defecto, en negro.
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esquemas de percepcion
de color de marca

El esquema de percepcién de color de marca es una forma rapida de ver el porcentaje de color que debe
utilizarse siempre para mantener el look & feel creado para la identidad corporativa de JUAN ENERGY y el
feeling de los colores cuando la marca es implementada en aplicaciones corporativas.

Cuando el logotipo se usa en positivo, el fondo blanco es predominante, lo que hace que la marca respire
transparencia y positivismo. Cuando se usa en negativo, el color predominante es el fondo degradado, o
alguno de los colores corporativos, por lo que la marca respira elegancia y profesionalidad.

Esquema positivo uuangwﬁ — 9

Esquema negativo

Cualquier intento de variacion o modificacion de la marca no definidas en este
manual debera ser presentada y revisada por el area de Identidad Corporativa
de JUAN ENERGY antes de suimplementacion definitiva.

Se considera como un mal desempefio de la labor profesional la incorrecta
implementacion de nuestra marca en cualquier soporte no respetando todas

las normas que este manual establece, que van dirigidas tanto a las personas

que forman parte de nuestra organizacion como a cualquier otra empresa, entidad
o administracidn que requiera hacer uso de nuestra marca.
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